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Ravnanje s pritožbami uporabnikov na družbenih omrežjih 
Pritožbe so naravna posledica kakršne koli človeške aktivnosti, saj so napake neizogiben del 
vseh človeških dejanj. To velja tudi v odnosih med potrošniki in podjetji, kjer smo v zadnjih 
letih priča vse pogostejšemu pritoževanju potrošnikov preko družbenih omrežij. Ta so 
pritožbam omogočila novo obliko pojavnosti, saj lahko ena sama pritožba posameznika v hipu 
postane javno vidna širši množici ljudi in povzroči naval dodatnih pritožb, vezanih na podjetje 
ali organizacijo. Vse večjo priljubljenost podajanja pritožb preko družbenih omrežij lahko 
pripišemo priročnosti in javni naravi spletnih platform, ki potrošnikom ponujajo boljše 
pogajalsko izhodišče kot pa tradicionalni kanali za podajanje pritožb (telefon, e-naslov). 
Raziskava je razdeljena na dva dela. V teoretičnem delu naloge smo raziskali pritožbeno 
vedenje posameznikov na družbenih omrežjih in opredelili več načinov za ustrezno ravnanje z 
njimi. V empiričnem delu naloge smo na primeru slovenskega podjetja ugotavljali, ali so 
podjetja, kot je na primer obravnavano podjetje, pripravljena na digitalizacijo pritožbenega 
vedenja potrošnikov. Ugotovitve raziskave so pokazale, da se podjetja že dobro zavedajo 
pomembnosti spleta in s tem moči, ki so jo pridobili potrošniki, a bodo morala v prihodnosti 
temu nameniti še več pozornosti, saj so družbena omrežja hitro spreminjajoče se platforme, ki 
zahtevajo nenehno prilagajanje novim smernicam komuniciranja. 
 
Ključne besede: ravnanje s pritožbami, pritožniki, družbena omrežja, strategija 
 
Customer complaint management on social media 
Customer complaints are a natural consequence of any human activity and this is also the case 
with consumer-business relationships. In recent years, we have witnessed the rise of customer 
complaints filed to companies through social media. The internet has significantly changed the 
complaint behaviour of customers since a single complaint can instantly become visible to a 
wider audience and cause additional complaints of other people. The growing popularity of 
digital complaints can be connected to the convenience and a public nature of online platforms 
that offers a better negotiating position for consumers in comparison to traditional channels 
(telephone, e-mail). The research is divided into two main parts. Complaint behaviour was 
presented in the first part along with the several ways of successfully managing it. In the 
empirical part of the thesis a case of Slovenian company was presented. We tried to determine 
whether companies, such as the presented company, are able to successfully manage digital 
complaints. The findings of the survey showed that companies are already well aware of the 
importance of the social media and the raising power of consumers. However more attention 
to this topic will be needed in the future since social networks are fast-changing platforms that 
require continuous adaptation of activities to the new communication guidelines. 
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Ravnanje s pritožbami je v literaturi dokaj dobro raziskano področje marketinga in odnosov z 
javnostmi, a to velja le za klasičen pojav pritožb, ki so do podjetij prihajale predvsem preko 
tradicionalnih komunikacijskih kanalov (Alvarez, Casielles in Martín, 2010). V zadnjem času 
se povečuje količina spletnih pritožb, ki pa so tako v teoriji kot v praksi še relativno slabo 
raziskane (Sexton, 2015). Veliko podjetij se še ne zna ustrezno spopasti z njimi, kar lahko 
privede do negativnih posledic za ugled in premoženje podjetja (Gidaković in Čater, 2018).  
Družbena omrežja igrajo pomembno vlogo pri potrošnikih, ki v povprečju 22 % svojega časa 
na spletu namenijo prav tem platformam. Mnenja drugih potrošnikov o podjetju na družbenih 
omrežjih vplivajo na nakupno odločitev potrošnika, teoretiki pa družbena omrežja in splet že 
obravnavajo kot del marketinško-komunikacijskega spleta (Gu in Ye, 2014). Skoraj 70 % 
potrošnikov, ki so prisotni na družbenih omrežjih, je preko teh že podalo pritožbo ali mnenje 
glede izdelka ali storitve (Masroor, 2017). Zaradi vedno večjega vpliva družbenih medijev so 
tudi podjetja vse bolj aktivno vpletena v komunikacijo na spletu (Kaplan in Haenlein, 2010). 
Leta 2017 je skoraj 50 % vseh evropskih podjetij uporabljalo vsaj eno družbeno omrežje 
(Eurostat, 2017), od tega jih velika večina meni, da so slednja pomembna za doseganje njihovih 
poslovnih ciljev in da so učinkovito orodje za stopanje v stik s kupci (Stelzner, 2018). 
Komunikacija med podjetji in potrošniki je z razvojem spleta in družbenih omrežij postala 
dvosmerna, a za podjetja ni prinesla le pozitivnih učinkov. Na spletu se je začelo pojavljati tudi 
veliko vplivnih in pogosto negativnih komentarjev potrošnikov, ki so pri mnogih podjetjih 
spodbudili vprašanja o tem, kako se soočati z javnimi pritožbami in kritikami. Mnoga podjetja 
so ob pojavu na družbenih omrežjih doživela naval negativnih komentarjev, kar je vodilo do 
negativnega poročanja v medijih, padanja cen delnic, prisilne spremembe stališč na pereča 
družbena vprašanja in v nekaterih skrajnih primerih celo do zaprtja podjetij (Grégoire, Salle in 
Tripp, 2015). Zato ne preseneča podatek, da so strokovnjaki za odnose z javnostmi negativne 
komentarje in pritožbe na družbenih omrežjih navedli kot največji strah, s katerim se soočajo 
pri svojem delu (Melancon in Dalakas, 2018).  
Namen magistrske naloge je podrobneje raziskati odzive podjetij na pritožbeno vedenje 
uporabnikov na družbenih omrežjih. V teoretičnem delu naloge bomo predstavili različna 
pojmovanja pritožb uporabnikov in jih umestili v kontekst marketinga in družbenih omrežij. 
Opisali bomo različne vidike ravnanja s pritožbami in osvetlili njihov vpliv na delovanje 
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podjetja. Znotraj teoretičnega dela bomo predstavili tudi konkretne korake za uspešno ravnanje 
s pritožbami na družbenih omrežjih ter tri vrste razmerij med potrošnikom in podjetjem, ki se 
pojavljajo na družbenih omrežjih. V empiričnem delu naloge bomo na primeru slovenskega 
podjetja s pomočjo intervjujev in analize objav potrošnikov na njihovi Facebook strani 
preverili, ali so večja slovenska podjetja, kot je na primer obravnavano podjetje, pripravljena 
na naraščajočo moč uporabnikov na družbenih omrežjih. Izvedeti želimo, na kakšen način se 
podjetje sooča s pritožbami na družbenem omrežju Facebook in kako se prilagaja novim 
smernicam in zahtevnejšim potrošnikom. Tako teoretični kot empirični del naloge bosta lahko 






2 PRITOŽBE UPORABNIKOV 
Odnosi z uporabniki so dobro poznana in uveljavljena praksa marketinga. Podrobneje jih lahko 
umestimo v kontekst marketinških odnosov, ki jih Grönroos (1990, str. 183) definira kot 
“vzpostavljanje, vzdrževanje in krepitev odnosov s strankami in drugimi partnerji z namenom 
ustvarjanja profita za vse vpletene deležnike. Ta se doseže z medsebojno izmenjavo in 
izpolnjevanjem obljub.” Uporabniki pritožbe ocenjujejo glede na rezultat pritožbe in postopek 
obravnave, zato je za podjetja še posebej pomembno, da imajo vzpostavljen učinkovit sistem 
za obravnavo pritožb, s katerim lahko ohranjajo zadovoljstvo kupcev in krepijo odnose z njimi 
(Volkov, 2004). Le tako si bodo lahko zagotovila konkurenčno prednost in ohranjala svoj tržni 
položaj (Tax, Brown in Chandrashekaran, 1998).  
2.1 Opredelitev pritožb uporabnikov 
Pritožbe so naravna posledica kakršne koli človekove dejavnosti, saj so napake neizogibna 
značilnost vseh človeških dejanj in s tem tudi zagotavljanja izdelkov ali storitev (Boshoff, 
1997). Slovar slovenskega knjižnega jezika pritožbo definira kot “izjavo, s katero se sporoča, 
izraža pristojnemu nezadovoljstvo zaradi neprimernosti, neustreznosti česa” (SSKJ, b .d.). 
Podobno definicijo ponudita Jacoby in Jaccard (1981, str. 6), ki pravita, da je pritožba  “dejanje 
posameznika, ki vključuje komuniciranje nečesa negativnega o storitvi ali izdelku. Pri 
komuniciranju se kritika nanaša na podjetje, ki ponuja izdelek ali izvaja storitev.” The Institute 
of Customer Service (2015) ponudi ožjo definicijo pritožbe in jo opredeljuje kot “prijavo 
težave podjetju in pričakovanje odškodnine, ki je po pričakovanjih najpogosteje večja kot 
izdelek ali storitev, nad katerim se je prijavitelj pritožil”. Kowalski (1996, str. 192) pritožbe 
obravnava širše – povezuje jih z govoricami, in sicer jih opredeljuje kot “specifično obliko 
negativnih govoric”. Pri tem negativne govorice zajemajo vse negativne izjave o podjetju, ki 
nimajo nujno določenega cilja, pritožbe pa so podane z namenom, da dosežejo določen cilj 
(prav tam). Na podlagi literature iz marketinga in psihologije lahko pritožbo definiramo tudi 
kot “izraz nezadovoljstva z namenom opozarjanja na kršitev podjetja in doseganja osebnih ali 
kolektivnih ciljev” (Einwiller in Steilen, 2014, str. 198). Pritožbeno vedenje vedno sprožijo 
negativna oziroma neprijetna čustva, ki jih pri potrošniku vzbudi interakcija s podjetjem 
(Singh, 1988). Murovec in Prodan (2006, str. 52) pritožbo opredelita kot “kritično obliko 
komunikacije med potrošnikom in podjetjem”. Po njunem mnenju nudijo pritožbe enkratno 
priložnost za ohranitev razmerja s potrošniki (torej omilitev njihovih negativnih čustev) in 
 
9 
odpravo težave, ki jo zaznavajo potrošniki, kar lahko ima dolgoročne pozitivne učinke za 
podjetje. Hkrati je pritožba lahko tudi brezplačen nasvet, kako izboljšati izdelek ali storitev, 
konstruktivna ideja ali pomoč za izboljšanje komunikacije o izdelku na način, da je ta čim bolj 
jasna, in nudi realne koristi za vrednost izdelka ali storitve (prav tam, str. 53). Novejše 
definicije pritožb v opredelitvi že omenjajo splet ali družbena omrežja. Pravna definicija 
opredeljuje pritožbo kot “vsako pisno, elektronsko ali ustno sporočilo, ki se nanaša na 
pomanjkljivosti v zvezi s kakovostjo, trajnostjo, zanesljivostjo, varnostjo ali delovanjem 
izdelka, ki je bil ponujen potrošnikom” (Law Insider, b. d.). V Sloveniji se za pritožbo pogosto 
uporablja tudi izraz reklamacija, ki je po definiciji ožja kot pritožba. ZRC SAZU (b. d.) jo 
definira kot “prijavo, sporočilo proizvajalcu, trgovcu, da kaj nima zaželenih lastnosti”.  
2.2 Pritožbe uporabnikov na družbenih omrežjih 
Pred pojavom interneta in zlasti družbenih omrežij je bil postopek vložitve pritožbe precej 
zamuden in nepriročen (Mitchell, 1993). Potrošniki so menili, da pritožbeno vedenje ni vredno 
truda, saj v večini primerov naj ne bi vodilo k ugodnemu izidu, ali pa preprosto niso vedeli, na 
kakšen način se lahko pritožijo (Einwiller in Steilen, 2014). Ob vzponu spleta in družbenih 
omrežij sta ustvarjanje in izmenjava uporabniško ustvarjenih vsebin, vključno s pritožbami, 
precej bolj preprosta in enostavna – tudi za ljudi, ki se na družbena omrežja ali splet ne spoznajo 
najbolje.  
Za lažje razumevanje pomembnosti družbenih omrežij za podjetja si poglejmo še njihovo 
definicijo in način delovanja. Družbena omrežja so sklop spletnih storitev, ki podpirajo in 
spodbujajo spletno interakcijo med uporabniki. Omogočajo jim ustvarjanje, iskanje, izmenjavo 
vsebin in informacij. Gre za “skupino internetnih aplikacij, ki temeljijo na tehnoloških temeljih 
‘Web 2.0’ in omogočajo ustvarjanje in izmenjavo uporabniško ustvarjenih vsebin” (Kaplan in 
Haenlein, 2010, str. 61). Družbena omrežja so potrošnike iz pasivnih prejemnikov vsebin 
preobrazila v aktivne soustvarjalce vsebin, s čimer je njihova vloga postala pomembnejša 
(Chua in Banerjee, 2013). Kar 70 % potrošnikov, ki uporabljajo družbena omrežja, je preko 
teh že podalo mnenje o izdelku ali storitvi, eden od treh uporabnikov tudi raje poda kritiko 
preko družbenih omrežij kot pa preko telefona ali e-naslova. Vse večjo priljubljenost podajanja 
povratnih informacij preko spleta lahko pripišemo cenovni dostopnosti, priročnosti in javni 
naravi spletnih platform, ki imajo večjo moč kot pa tradicionalni kanali za podajanje mnenja 
(telefon, e-naslov). Predvsem mlajše generacije, ki se na spletu počutijo zelo sproščeno, ne 
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marajo stopati v stik s podjetjem preko telefonskih klicev, ampak pritožbo raje podajo preko 
spleta (Masroor, 2017).  
Raziskave kažejo, da obstaja večja verjetnost, da se podjetje odzove na spletno kot pa na 
tradicionalno pritožbo (Kowalski, 1996). Družbena omrežja, na katerih je prisotno podjetje, 
ponujajo priložnost za podajo pritožbe, hkrati pa so te informacije dostopne vsem uporabnikom 
interneta. To je glavna razlika v primerjavi s “tradicionalnimi” pritožbami po telefonu, 
elektronski pošti ali pismu, ki dosežejo le podjetje in ožje znance, ne pa tudi širše javnosti. 
Skozi javno naravo pritožbe na družbenih omrežjih lahko potrošnik razširi svoje 
nezadovoljstvo in doseže podporo drugih nezadovoljnih potrošnikov. Ker lahko uporabniki na 
spletu pri pritožbenem vedenju opazujejo druge, obstaja večja verjetnost, da se bodo pritožili 
tudi sami. Branje pritožbe nekoga drugega lahko pripelje do sočustvovanja ali bralčevega 
poistovetenja s težavami, kar lahko privede do zmanjšanja njegovega zadovoljstva s podjetjem 
ali blagovno znamko. Pri tem ni nujno, da je sam že imel enako negativno izkušnjo s podjetjem 
(prav tam). Informacije, ki jih tretja oseba posreduje o podjetju preko družbenih medijev, lahko 
torej okrepijo negativna čustva ostalih bralcev. V kolikor se ostali uporabniki pridružijo 
podajanju pritožbe, smo lahko priča učinku snežne kepe, ki se zgodi takrat, ko javna pritožba 
nezadovoljnega uporabnika sproži učinek domin in povzroči naval dodatnih opisov negativnih 
izkušenj s podjetjem. Ker je pritoževanje nalezljivo, je ta pojav na spletu še posebej pogost. V 
kolikor se podjetje ne odzove oziroma se odzove napačno ali neetično, lahko doživi krizo, ki 
lahko poškoduje ugled organizacije (Gidaković in Čater, 2018).  
Ko govorimo o ravnanju s pritožbami na družbenih omrežjih, ne gre spregledati pomembnosti 
spletnega družbenega vpliva (ang. social influence) uporabnika, ki se pritoži. Pri tradicionalnih 
obravnavah pritožb so imeli zaposleni zaradi podatkov, ki jih je moral podati pritožnik 
(telefonska številka, e-naslov, davčna številka itd.), na voljo informacijo o tem, kako 
pomemben je ta pritožnik za podjetje. Bistvo vsakega podjetja je ustvarjanje profita in skladno 
s tem, kako pomemben je bil ta pritožnik za podjetje, je bil v večini primerov tudi obravnavan 
(Chua in Banerjee, 2013). S pojavom spleta podjetja zaradi javne narave pritožb ne morejo več 
pridobivati želenih informacij. Bolj kot finančna vrednost posameznika v dobi družbenih 
omrežij šteje spletni družbeni vpliv uporabnika, ki ga ima ta na družbenih omrežjih. Večji kot 
je vpliv posameznika, hitreje se objava razširi med njegove sledilce, hkrati pa ta objava prejme 
tudi znatno več komentarjev, všečkov in deljenj kot objave uporabnikov z manjšim spletnim 
družbenim vplivom. Podjetja morajo zato prepoznavanju teh uporabnikov namenjati veliko 
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pozornosti, saj lahko ti na družbenih omrežjih naredijo veliko škode (Gunarathne, Rui in 
Seidmann, 2017). 
Obravnava pritožb na družbenih omrežij je zaradi svoje nenadne in hitre rasti v literaturi še 
dokaj slabo raziskana, zato se z njo težko soočajo tudi sama podjetja, ki so v marsikateri 
odločitvi še vedno prepuščena lastni presoji (Gunarathne, Rui in Seidmann, 2018). V kolikor 
želijo biti podjetja pri ohranjanju odnosov s potrošniki uspešna, jim morajo ponuditi rešitve v 
realnem času, pri svojih odgovorih pa se morajo prilagajati zakonitostim posameznega 
omrežja. Za uspešno obravnavo pritožb na spletu bodo morala vlagati vse več sredstev v 
izobraževanje zaposlenih, predvsem v urednike družbenih omrežij in sodelavce v službi za 
pomoč kupcem. Zaradi narave odgovarjanja (hitrost in ugodna razrešitev prošnje) bodo morali 
zaposleni, ki stopajo v stik s potrošniki preko družbenih omrežij, pridobiti tudi več pooblastil 
za ugodno rešitev pritožb, kot so jih imeli v času obravnavanja tradicionalnih pritožb. Cilj 
izobraževanj in opolnomočenja teh zaposlenih je čim več uspešno rešenih pritožb na družbenih 
omrežjih brez dodatnega preusmerjanja na druge kanale (Gunarathne in drugi, 2017). 
2.2.1 Pritožbe uporabnikov na Facebooku in Twitterju 
V času, ko ima že skoraj vsak potrošnik pametni mobilni telefon, se jih vse več s pritožbami 
obrača na družbena omrežja, kot sta Facebook in Twitter, saj se zavedajo, da bodo preko teh 
platform prejeli najhitrejši in (v največ primerih) tudi najbolj ugoden odziv (Baccarella, 
Wagner, Kietzmann in McCarthy, 2018). 
Obe platformi podjetjem dovoljujeta, da si na omrežju ustvarijo svoj verificiran profil, na 
katerem lahko ustvarjajo in upravljajo vsebine ter komunicirajo s svojo ciljno javnostjo. Na 
Facebooku lahko uporabniki javno objavljajo zapise na stran podjetja. To je eden od načinov, 
kako lahko potrošnik poda pritožbo preko Facebooka. V kolikor se potrošnik odloči, da želi 
pritožbo še vedno oddati preko Facebooka, a ne želi, da je javno vidna vsem, jo lahko poda 
preko zasebnega sporočila, kjer komunikacija poteka le med potrošnikom in podjetjem. Ali 
podjetje uporabnikom dovoljuje objavljanje zapisov na stran ali pisanje v zasebna sporočila, je 
njegova odločitev, saj lahko obe funkciji v nastavitvah tudi izklopi (Lynch, b. d.). Večina 
pritožb na Facebooku je povezana z izdelki ali storitvami podjetij, glede na motiv pa jih lahko 
razdelimo na osebne cilje (iskanje pomoči, zmanjšanje nezadovoljstva, maščevanje, iskanje 
nasvetov) in kolektivne cilje (pomoč drugim in pomoč podjetju) (Einwiller in Steilen, 2014). 
Na Twitterju lahko potrošniki pritožbo oddajo zgolj z uporabo njihovega osebnega računa na 
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način, da v zapis označijo (ang. mention) podjetje, na katerega se pritožba nanaša, s tem 
podjetje prejme obvestilo, da jih je nekdo omenil v zapisu in se lahko tudi ustrezno odzove. V 
kolikor uporabnik v zapis doda tudi “hashtage”, olajša iskanje te vsebine drugim uporabnikom 
tega omrežja. Podjetja na pritožbo, oddano preko Twitterja, odgovorijo z uporabo svojega 
profila kot komentar na pritožbo potrošnika (Twitter, b. d.).  
Tako Facebook kot Twitter sta povečala hitrost komunikacije med podjetji in potrošniki, 
vendar ima vsako omrežje svoje specifike komuniciranja. Facebook nima omejitve znakov, 
uporabniki lahko vsebine delijo na veliko različnih načinov (foto, video, besedilo), zato lahko 
na tem omrežju potrošniki zapišejo daljšo in podrobnejšo pritožbo. Na Twitterju pa je objava 
omejena na 280 znakov in je večinoma le tekstovna (prav tam). To potrošnikom omogoča, da 
izmenjajo le kratka sporočila. Twitter je skozi svoj obstoj pridobil tudi sloves orodja za 
poslušanje (ang. listening tool) in je hkrati “najhitrejše” družbeno omrežje, saj potrošniki 
pričakujejo odgovor podjetja znotraj časovnega okvira parih ur. Takšne razlike v načinu 
delovanja družbenih omrežij vplivajo na pričakovanja potrošnikov glede tega, kako naj jih 
podjetja uporabljajo in kako naj stopajo v stik z njimi. Ker je Twitter znan po hitrosti 
komuniciranja, uporabniki na primer pričakujejo hitrejši odzivni čas kot na Facebooku 
(Istanbulluoglu, 2017). Koristi doseganja takšnih potrošnikovih pričakovanj pri odgovarjanju 
na družbenih omrežjih so jasne – 47 % potrošnikov v primeru pravočasnih in učinkovitih 
odgovorov še raje priporoča blagovno znamko na družbenih omrežjih, 34 % potrošnikov pa še 
dodatno poveča nakupno naklonjenost (Gesenhues, 2013). Druge študije kažejo tudi, da bodo 
potrošniki pri podjetju potrošili 21 % več, če bodo na družbenih omrežjih deležni učinkovite 
pomoči s strani podjetja (Bennett, 2012). Pri odzivnosti podjetij na družbenih omrežij moramo 
poudariti, da je učinkovit sistem pritožbenega vedenja in reševanja pritožb mogoč le v primeru, 
da je na tem omrežju prisotno tudi podjetje, na katerega je pritožba naslovljena. V kolikor 
podjetje na tem omrežju ni prisotno, ne more biti seznanjeno s pritožbo in je ustrezno 
obravnavati. V teh primerih lahko govorimo le o negativnih govoricah in ne o ravnanju s 
pritožbami (Chung, Shin, Animesh in Han, 2017). 
Premišljen in ugoden odgovor na pritožbo, ki je bila podana na družbenih omrežjih, je 
ključnega pomena za obvladovanje percepcije in ugleda znamke. V kolikor podjetje val javnih 
pritožb ustrezno zajezi, te služijo kot opozorilni znak za spremembe v načinu poslovanja, saj 
lahko v primeru ponavljanja istih napak ali škodljivih praks doživi nov val pritožb. Spletne 
pritožbe imajo poleg preprečevanja kriz in obvladovanja tveganj tudi številne prednosti in 
priložnosti. Učinkovito obvladovanje pritožb lahko ponovno vzpostavi zadovoljstvo 
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potrošnikov in sproži pozitivne govorice o podjetju (Chung in drugi, 2017). Če podjetje na 
svojem družbenem omrežju uspešno reši pritožbo, ima to vpliv tudi na tiste, ki spremljajo 
dialog med podjetjem in potrošnikom in vanj niso neposredno vpleteni. Učinkovita obravnava 
pritožb na družbenih omrežjih je izjemna priložnost za ohranitev razmerja s potrošnikom in 
tudi za krepitev ugleda. Ravnanje s pritožbami na družbenih omrežjih je torej sestavni del 
upravljanja odnosov in ugleda (Einwiller in Steilen, 2015). 
2.3 Razumevanje pritožb uporabnikov s strani podjetij 
Mnoga podjetja investicijo v marketinške odnose in v boljšo obravnavanje pritožb že dojemajo 
kot sredstvo za grajenje in večanje zvestobe strank. Kljub pozitivnemu trendu pa veliko podjetij 
še vedno ni dovolj poučenih o tem, kako naj se spopadajo s pritožbami na način, da bodo te 
zanje pomenile konkurenčno prednost (Tax in drugi, 1998). V tem poglavju si bomo ogledali, 
kako na družbena omrežja in na pritožbe gledajo podjetja in kaj jim lahko prinese ustrezno 
ravnanje z njimi. 
V letu 2017 je 47 % evropskih podjetij uporabljalo vsaj eno družbeno omrežje, število teh 
podjetij pa je do tega leta še naraslo. To je kar 18 % več kot leta 2013. Podjetja družbena 
omrežja najpogosteje uporabljajo za krepitev ugleda podjetja (49 %), kot drugi 
najpomembnejši razlog za nastop na družbenih omrežjih pa so navedla sledenje in odzivanje 
na mnenja, pritožbe ali vprašanja uporabnikov (27 %). Ta delež je skoraj dvakrat večji kot v 
letu 2013, ko je znašal 15 % (slika 2.1). Podjetja družbena omrežja uporabljajo še za 
pridobivanje novih zaposlenih, komunikacijo znotraj podjetja, snovanje novih izdelkov skupaj 
s potrošniki in sodelovanje z drugimi podjetji ali organizacijami (Eurostat, 2017).  
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Slika 2.1: Uporaba družbenih omrežij v podjetjih glede na namen 
 
Vir: Eurostat (2017). 
Vedno več pritožnikov pritožbo raje poda preko družbenih omrežij kot preko ostalih 
komunikacijskih kanalov. Kljub temu jih le 64 % poroča, da so težavo s podjetjem uspešno 
rešili preko družbenih omrežij (Gesenhues, 2013). Tako velik prepad med številom pritožb na 
družbenih omrežjih in tistimi, ki so uspešno rešene, lahko morda pripišemo temu, da so 
pritožbe v podjetjih pogosto sprejete kot nekaj negativnega in zato podjetje zanje nima 
vzpostavljenega ustreznega sistema za obravnavo (Homburg in Fürst, 2007). Vodilni pritožbe 
pogosto dojemajo kot odraz napak managementa in ljudi na položajih, ki pa se zaradi različnih 
razlogov nimajo interesa ukvarjati s svojimi napakami in lastno odgovornostjo. Oddelki za 
reševanje pritožb so zato pogosto smatrani kot strošek in ne kot vir konkurenčne prednosti 
(Grönroos, 2004). Le malo podjetij se zaveda, da je pritožba zelo dragocena informacija s trga, 
ki jo lahko uporabijo kot vir pri strateškem odločanju. Nesporno je tudi dejstvo, da lahko 
učinkovito reševanje pritožb nezadovoljnega uporabnika spremeni v zadovoljnega in tako 
prispeva k njegovi lojalnosti. Zadovoljstvo uporabnikov je eno izmed najbolj pomembnih 
neopredmetenih sredstev podjetja, ki vpliva na njegov tržni delež. Za zadovoljne uporabnike 
velja, da so bolj lojalni, s čimer podjetje varuje svojo tržno vrednost in niža elastičnost cen ter 
oglaševalskih stroškov (Homburg in Fürst, 2007).  
Elesini, Kodarin in Urankar (2014) menijo, da slovenski trg še vedno ni naklonjen reševanju 
pritožb. V zadnjih letih so sicer vidni nekateri premiki v smeri bolj učinkovitega ravnanja s 
pritožbami (čas obravnave pritožb se krajša, več je ugodno rešenih pritožb), a ne pri vseh 
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podjetjih. Urejen sistem pritožb imajo večinoma le podjetja, za katera je učinkovita 
komunikacija kritična za uspeh. To so navadno podjetja v visoko konkurenčnih panogah.  
2.4 Vpliv pritožb uporabnikov na govorice o podjetju  
V kolikor želijo podjetja ohraniti dobre odnose s potrošniki, morajo imeti vzpostavljene 
strategije za ustrezen sistem obravnave pritožb. Dnevno se na družbenih omrežjih pojavi 2,4 
milijarde pogovorov o podjetjih in njihovih blagovnih znamkah, vedno več potrošnikov pa 
družbena omrežja omenja kot njihovo prvo in najbolj priljubljeno točko stika s podjetjem. Da 
bi podjetja izpolnila vsaj minimalna pričakovanja potrošnikov, morajo na družbenih omrežjih 
komunicirati hitro, jasno in učinkovito (Grant, 2013).  
Ko je pritožba poleg organizaciji vidna tudi tretjim osebam (ostalim sledilcem in prijateljem 
na družbenih omrežjih), ne govorimo več o povratni informaciji, ampak o negativnih 
govoricah. V času tradicionalnih medijev so se negativne govorice širile predvsem med 
pritožnikom in nekaj prejemniki (ožje sorodstvo, prijatelji). Z nastopom spletnih forumov, 
družbenih omrežij, blogov pa lahko negativne govorice dosežejo široko mrežo ljudi, ki so 
povezani preko spleta. Takšne govorice lahko poimenujemo tudi elektronske (negativne) 
govorice, ki se od tradicionalnih razlikujejo po tem, da so večinoma izražene opisno, prisotne 
so na javnih forumih/družbenih omrežjih in so lahko shranjene ali iskane s pomočjo spleta 
(Andreassen in Streukens, 2009). Namenjene so širši množici, ustvarjene pa so z namenom, da 
bi škodovale podjetju. Negativne elektronske govorice imajo negativen vpliv na ostale 
potrošnike in njihovo percepcijo o podjetju. Meja med povratno informacijo in negativno 
elektronsko govorico se lahko včasih tudi zabriše. O tem primeru govorimo predvsem takrat, 
ko potrošnik poda svojo pritožbo na družbenem omrežju organizacije. Te pritožbe so javne, 
negativne, a vseeno poskušajo spremeniti dejanje podjetja (Melancon in Dalakas, 2018). 
Govorice o podjetju so odvisne od tega, kako je potrošnik zadovoljen s celotno storitvijo 
nakupa. Lahko so pozitivne ali negativne. V kolikor potrošnik z odzivom podjetja na podano 
pritožbo ni zadovoljen, bo najverjetneje pri doseganju svojega cilja uporabljal še bolj agresivne 
in negativne taktike proti podjetju: naklepno širjenje negativnih govoric, podajanje dodatnih 
pritožb preko ostalih komunikacijskih kanalov in zmanjševanje oziroma popolno prenehanje 
izvajanja nakupov izdelkov ali storitev pri podjetju (Gesenhues, 2013). Hirschman (1970) 
opredeli 3 možne scenarije ob nezadovoljstvu potrošnika z obravnavo njegove pritožbe: 
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a) Izhod – kupec bo po vsej verjetnosti zapustil podjetje in nakupe opravljal pri 
konkurenci. V tem primeru obstaja velika možnost širjenja negativnih govoric o 
podjetju. 
b) Lojalnost – kupec bo kljub slabi izkušnji ohranil lojalnost do podjetja.  
c) Povratna informacija – potrošnik bo izrazil svoje nezadovoljstvo s podjetjem v upanju, 
da bo to ponudilo rešitev, ki bo rešila njuno razmerje. Motiv “povratne informacije” je 
želja potrošnika, da poda informacijo o nedelujočem izdelku, pri tem pa njegov namen 
ni širjenje govoric ali negativna promocija podjetja (prav tam). 
Izhod lahko razumemo kot finančni ukrep proti podjetju, medtem ko je povratna informacija 
politična izjava, s pomočjo katere želi uporabnik ostati v razmerju. Kateri ukrep bo uporabnik 
izbral, je odvisno od njegove stopnje lojalnosti. Lojalne stranke bodo tako raje uporabile opcijo 
povratne informacije, manj lojalne pa bodo raje izstopile iz razmerja (Tronvoll, 2012). 
80 % tistih, ki na družbenih omrežjih že sledijo podjetju, je obstoječih kupcev (Tronvoll, 2012). 
Prav ti se največkrat pritožujejo nad podjetjem, saj imajo z njihovim izdelkom ali storitvijo 
največ izkušenj (prav tam). Melancon in Dalakas (2018) navajata, da vsako razmerje med 
podjetjem in kupcem potuje čez več faz. Od njih je tudi odvisno, koliko govoric o podjetju 
tvori potrošnik: 
a) Začetna faza: v tej fazi se podjetje in potrošnik šele spoznavata. Glede na to, da se odnos 
šele razvija, je malo verjetno, da bi ta potrošnik na družbenih omrežjih širil govorice o 
podjetju in njegovih izdelkih, storitvah ali poslovnih praksah. 
b) Vzdrževalna faza: je faza, v kateri sta podjetje in potrošnik že del enotnega razmerja. 
Odnos negujeta in nadgrajujeta. Faza vzdrževanja je kritična faza ohranjanja odnosa, 
saj v njej poteka dolgoročna in vzajemna izmenjava. Poteka tako dolgo, dokler obstajata 
obojestranska zvestoba in zaupanje. V tej fazi lahko s strani potrošnika zaznamo nekaj 
elektronskih govoric, ki so lahko tako pozitivne kot negativne. 
c) Zaključna faza: je v literaturi najmanj raziskana faza. V njej se razmerje preneha zaradi 
nezadovoljstva na eni strani. Prav v tej fazi pride do največ elektronskih govoric, saj je 
to najbolj intenzivna faza odnosa med podjetjem in potrošnikom. V kolikor podjetje in 
potrošnik nikakor ne najdeta skupnega jezika, lahko to vodi v popolno prekinitev 
odnosa. Zaradi javne narave družbenih omrežij lahko zaključna faza poteka na očeh 
ostalih potrošnikov, ki se nahajajo v različnih fazah v odnosu do podjetja. Zato je pri 
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ravnanju s pritožbami dobro vedeti, v kateri fazi se nahaja potrošnik in skladno s to 
fazo tudi ukrepati oziroma ji prilagoditi sporočila (prav tam). 
Odnos potrošnikov do podjetja se lahko meri tudi s številom objav, vezanih na podjetje, in 
vsebinami, ki jih ustvarjajo potrošniki (npr. objave in komentarji na Facebooku, blogi ali tviti). 
V kolikor potrošnik o podjetju na družbenih omrežjih ustvari veliko govoric, to nakazuje, da 
je že v vzdrževalni ali zaključni fazi s podjetjem. Raziskave so pokazale, da za posameznike, 
ki aktivno sodelujejo v skupnosti podjetja in jo pomagajo graditi, velja: 
a) da obstaja večja verjetnost, da bodo stopali v stik s podjetjem in njegovo blagovno 
znamko tako v digitalni kot tradicionalni komunikaciji; 
b) da so bolj zvesti podjetju; 
c) da podjetju za njegove izdelke namenijo več finančnih sredstev kot drugim 
(konkurenčnim) podjetjem (Chung in drugi, 2017). 
Medtem ko je obseg govoric potrošnika lahko kazalnik odnosa potrošnika do podjetja, je 
vsebina teh govoric pomemben pokazatelj zadovoljstva potrošnika s podjetjem (prav tam). 
Kljub temu, da smo priča vedno večjemu številu spletnih pritožb, ne gre zanemariti dejstva, da 
se večina nezadovoljnih potrošnikov sploh ne pritoži. Večina teh sicer takoj še ne izstopi iz 
razmerja s podjetjem, a podjetju nezadovoljstvo vrača v obliki negativnih govoric ali z drugim 
škodljivim vedenjem. Zato je za podjetja pomembno, da spodbujajo pritoževanje in se iz 





3 RAVNANJE S PRITOŽBAMI 
Pritožbe niso omejene zgolj na interakcije z organizacijami, temveč so lastnost vsakdanjega 
življenja. Pritožb so deležni tudi ljudje, bodisi zaradi neprimernega vedenja bodisi zaradi 
neprimernih odločitev, ki jih sprejemajo (Kowalski, 1996). Prav zaradi tega obstaja veliko 
literature na področju ohranjanja ugleda in ravnanja s pritožbami, ki ga lahko prenesemo tudi 
na podjetja. 
Uspešna podjetja za nastop na trgu snujejo ofenzivne in defenzivne marketinške aktivnosti. 
Namen ofenzivnih aktivnosti je pridobivanje novih, namen defenzivnih pa ohranjanje že 
obstoječih kupcev (Fornell in Wernerfelt, 1988). Ravnanje s pritožbami spada med defenzivne 
aktivnosti in se nanaša na strategije, ki jih podjetje uporabi za reševanje težav, s katerimi se 
sooča s potrošniki pri storitvi/izdelku. Namen obravnavanja pritožb je izničiti ali vsaj omiliti 
nezadovoljstvo potrošnika po nakupu (Tax in drugi, 1998). Johnston (2001, str. 61) ravnanje s 
pritožbami opredeljuje kot “proces popravljanja napak podjetja”, v določeni literaturi pa je 
ravnanje s pritožbami razumljeno tudi širše – kot priložnost za proaktivno iskanje rešitev in 
reševanje neuspehov pri izdelkih ali storitvah (prav tam). V Sloveniji je ravnanje s pritožbami 
glede na obveznosti podjetja, ki jih narekuje 37. člen Zakona o varstvu potrošnikov, 
pričakovana aktivnost podjetja. Člen se glasi: ”Prodajalec mora potrošniku izročiti blago v 
skladu s pogodbo in odgovarja za stvarne in pravne napake svoje izpolnitve” (Elesini in drugi, 
2014, str. 14). Potrošniki se največkrat pritožujejo glede kupljenih izdelkov/storitev ali zaradi 
nezadovoljstva z osebjem (Alvarez in drugi, 2010). 
Johnston (2001) meni, da je učinkovit postopek ravnanja s pritožbami tisti, ki vključuje: 
a) jasne postopke za obravnavo pritožb; 
b) hiter odziv in reševanje pritožb; 
c) zanesljivost; 
d) enotno kontaktno točko za podajanje pritožb; 
e) lahek dostop do pritožbenega postopka; 
f) enostavnost uporabe postopka; 
g) sistem za obveščanje pritožnika; 
h) osebje, ki razume pritožbene postopke; 
i) resnost obravnave vseh pritožb; 
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j) zaposlene, ki so pooblaščeni za reševanje situacij in usposobljeni za reševanje 
konfliktov; 
k) postopke spremljanja potrošnikovega zadovoljstva tudi po rešitvi pritožbe; 
l) zbiranje podatkov, s katerimi lahko podjetje zmanjša pritožbeno vedenje v prihodnosti; 
m) uporabo pritožbenih informacij za odpravo napak v izdelkih in storitvah. 
Navedene lastnosti delno sovpadajo z Davidowimi (2003) metrikami odzivnosti, ki jih mora 
podjetje upoštevati pri snovanju strategije za obravnavo pritožb. Te so: 
1. Pravočasnost: hitrost, s katero se bo podjetje odzvalo na pritožbo. Hitra odzivnost na 
pritožbe ima tako ekonomske kot družbene posledice. Ekonomske se nanašajo na 
prihranek časa in znižanje dodatnih stroškov, družbene pa se nanašajo na dejstvo, da je 
podjetje, ki se na pritožbe odziva hitro, v očeh potrošnikov bolj skrbno.   
2. Odškodnina: koristi, ki jih bo potrošnik prejel kot odgovor na pritožbo (kompenzacija, 
nadomestilo, popravilo). 
3. Opravičilo: priznanje podjetja, da je napaka na njihovi strani in opravičilo za 
povzročeno nelagodje (psihološka kompenzacija). 
4. Verodostojnost/ukrepi: razlaga težave in pojasnilo, kako je prišlo do napake in kaj bo 
podjetje storilo, da se napaka ne bo ponovila. 
5. Pozornost: kakšna bo medosebna komunikacija in interakcija med podjetjem in 
potrošnikom. Ta naj bi izkazovala spoštovanje, empatijo in pripravljenost prisluhniti 
potrošniku. 
6. Olajšanje okoliščin: pravila, postopki in struktura pritožbenega managamenta, ki bo 
zaposlenim dajala učinkovita pooblastila, s katerimi bodo potrošniku lahko pomagali, 
ne da bi ga preusmerili na drug oddelek (prav tam). 
Cilj opredelitve omenjenih metrik odzivnosti in kasnejšega ravnanja s pritožbami glede na te 
metrike je ponovna vzpostavitev zadovoljstva potrošnika. Potrošnikovo (ne)zadovoljstvo po 
obravnavi njegove pritožbe je posledica njegove ocene odziva podjetja (Stauss in Seidel, 2010). 
Stauss omenja dva standarda, ki lahko pomagata oceniti odziv podjetja na pritožbeno vedenje: 
a) želeni odgovor na pritožbo oziroma raven odgovora, ki jo želi pritožnik; 
b) ustrezen odziv na pritožbo oziroma minimalna raven, ki jo bo pritožnik še vedno dojel 
kot sprejemljivo.  
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Razpon med želenim in ustreznim odzivom na pritožbe se imenuje ”območje potrošnikove 
tolerance” (Stauss in Seidel, 2010). Če se podjetje ne bo ustrezno odzvalo na pritožbo, bo prišlo 
do nezadovoljstva, na drugi strani pa je visoka stopnja zadovoljstva občutena le, če je želeni 
odziv na pritožbo presežen (prav tam). Coombs in Holladay (2008) pravita, da zgolj 
informiranje ni dovolj za najvišjo raven zadovoljstva potrošnika. Informiranju mora podjetje 
dodati še opravičilo. Boshoff (1999) je v svoji raziskavi prišel do zaključka, da so potrošniki 
bolj zadovoljni, če njihovo pritožbo obravnava in zaključi ena oseba brez preusmeritev na 
druge oddelke.  
Benoit (1995) opredeljuje pet strategij reagiranja na pritožbe in ohranjanja ugleda: 
1. zanikanje: zanikanje, da se je dejanje zgodilo ali da ga je obdolženec storil – prenos 
krivde na drugo osebo ali subjekt; 
2. izogibanje odgovornosti: podjetje na prizna odgovornosti za nastalo škodo; 
3. zmanjšanje posledic dogodka: krepitev ugleda s poudarjanjem pozitivnih lastnosti ali 
dobrih preteklih dejanj, kompenzacija oziroma povračilo sredstev; 
4. korektivni ukrepi: zaobljuba, da se bo težava odpravila; 
5. obžalovanje: opravičilo za dejanje. 
Benoitova strategija ohranjanja ugleda se v nekaterih točkah sklada s prej omenjenimi 
Davidowimi dimenzijami odzivnosti. Obe za uspešno rešitev pritožbenega vedenja predlagata 
kompenzacijo (tako denarno kot psihološko). Prav tako so jima skupni opravičilo (obžalovanje) 
in konkretni ukrepi. Benoitova teorija po drugi strani za razliko od Davidowe ne opredeljuje 
empatije kot sredstva za pomiritev pritožbenega vedenja, Davidow in ostali teoretiki na 
področju ravnanja s pritožbami pa večinoma ne upoštevajo obrambnih strategij, kot sta 
zanikanje ali izogibanje odgovornosti, ki ju v svoji strategiji upošteva Benoit. Glede na to, da 
vse pritožbe niso upravičene, bi ti dve strategiji lahko bili primerni za vsaj delno reševanje 




4 RAVNANJE S PRITOŽBAMI NA DRUŽBENIH OMREŽJIH 
Družbena omrežja so v zadnjem desetletju spremenila način, kako posamezniki, organizacije 
in podjetja ustvarjajo, delijo in sprejemajo informacije drug od drugega. V letu 2017 so 
uporabniki za družbena omrežja (brskanje in pogovor z ostalimi uporabniki) v povprečju 
porabili več kot 2 uri na dan (Baccarella in drugi, 2018). Večina študij govori o pozitivnih 
vplivih družbenih omrežij na odnos med podjetji in uporabniki, saj se je z njihovim pojavom 
njihov odnos bolj demokratiziral. Za podjetja to pomeni, da naj bi prisotnost na družbenih 
omrežjih izboljšala njihove oglaševalske taktike, pohitrila proces odločitev, izboljšala njihove 
izdelke in storitve ter odnos s kupci (Cambra-Fierro, Melero-Polo in Sese, 2016). Družbena 
omrežja so odlična platforma za deljenje vsebin s sledilci, podjetja pa so se pričela zavedati 
tudi pomembnosti spremljanja počutja svojih sledilcev, saj lahko iz vsebin, ki jih uporabniki 
objavljajo, pridobijo koristne informacije o izdelku ali storitvi, ki jo ponujajo. Nekatera 
podjetja temu že prilagajajo svoje poslovne in oglaševalske strategije. Odziv podjetja na 
pritožbo na primer pozitivno vpliva na vedenje potrošnikov, ki v pritožbo niso neposredno 
vpleteni. V kolikor ti vidijo odziv podjetja, je manj verjetno, da se bodo z negativnimi 
komentarji vpletali pod objavo z opisom pritožbe (Istanbulluoglu, 2017). Kljub številnim 
prednostim pa naraščajoče število pritožb preko teh omrežij kaže tudi svojo negativno plat za 
podjetja. Večina podjetij se zaradi (še) neustrezno razvitih smernic na spletno pritožbo odzove 
tako, da potrošnika preusmeri na drug oddelek ali komunikacijski kanal ali pa prosi za več 
informacij. Ti dve strategiji med potrošniki nista vedno najbolje sprejeti, saj ju potrošniki lahko 
zaznajo kot odvračanje pozornosti (Tsimonis in Dimitriadis, 2014). 
Večina pritožb, ki se pojavljajo na družbenih omrežjih, je legitimnih, torej zanje obstaja tehten 
razlog (Chung in drugi, 2017). Glede na to, na kateri stopnji v relaciji do podjetja se nahaja 
pritožnik, pa jih lahko razvrstimo v tri faze, ki jih omenjamo že v poglavju o govoricah o 
podjetju. To so začetna, vzdrževalna in zaključna faza (Melancon in Dalakas, 2018). V začetni 
fazi je ustvarjanje govoric malo verjetno, saj potrošnik o znamki še nima dovolj informacij, v 
vzdrževalni fazi pa že lahko opazimo “zgodnje pritožnike”, ki sicer še nimajo povsem 
vzpostavljenega zaupanja do podjetja, a o podjetju že ustvarjajo govorice. Njihovo pritožbeno 
vedenje še ni rdeči alarm za prekinitev odnosa. To so v večini primerov potrošniki, ki: 
a) Iščejo pomoč (ang. help seekers) – ti potrošniki na družbenih omrežjih največkrat 
izrazijo zaskrbljenost nad nečim, recimo nedelujočo spletno stranjo ali nedelujočimi 
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linijami. Po navadi postavijo preprosto vprašanje ali prosijo za dodatne usmeritve pri 
težavi, ki jo imajo.  
b) So prostovoljni svetovalci (ang. unsolicited advisors) – gre za potrošnike, ki so redne 
stranke in podjetju poleg vprašanj, vezanih na izdelek ali storitev, prostovoljno 
ponujajo ideje in nasvete, kako izboljšati poslovanje podjetja (bodisi izdelke, storitve 
ali odnos do kupcev). Ti potrošniki so pogosto eni izmed najbolj zvestih, z obsežnim 
znanjem o izdelkih ali storitvah, ki jih ponuja podjetje, in želijo podjetju pomagati (prav 
tam). 
Pravilen odziv na pritožbe ali mnenja v “vzdrževalni” fazi podjetju omogoča, da še dodatno 
okrepi medsebojni odnos in lojalnost potrošnika. Za podjetja je pomembno, da se zahvalijo tem 
posameznikom in da zaznajo njihov trud. Kljub temu, da v teh primerih ne gre za kritično 
pritožbeno vedenje, je preprost povratni komentar z zahvalo ključnega pomena za grajenje in 
ohranjanje odnosov s kupci. Takšna uredniška politika družbenih omrežij lahko ima pozitiven 
vpliv na lojalnost uporabnikov, saj obstaja večja verjetnost, da bodo ti o podjetju ali blagovni 
znamki širili pozitivne govorice (Morrison, 2014).   
V Melanconovi in Dalakasovi (2018) “zaključni” fazi se nahajajo potrošniki, ki jih je negativna 
izkušnja pripeljala do izgube zaupanja v podjetje. Ti potrošniki razmišljajo o zamenjavi 
ponudnika. V tej fazi ločimo dve podkategoriji potrošnikov: to so “ljudje na trnih” in “bivši”. 
Na družbenih omrežjih lahko prepoznamo tri vrste “ljudi na trnih”:  
a) Družbeni aktivisti – preko družbenih omrežjih od podjetja zahtevajo, da reformira svoja 
dejanja ali ideologijo v zvezi s socialno, politično, kulturno, versko, filantropsko ali 
okoljsko problematiko. V teh primerih pritožba na družbenih omrežjih ne izhaja iz 
napake izdelka ali storitve. Oseba poskuša s pomočjo vpliva, ki ga ima na družbenih 
omrežjih, spremeniti položaj ali ukrepe organizacije. Zahteve običajno podkrepi z 
grožnjo, da bo prekinila razmerje s podjetjem, če slednje ne spremeni dejanj v zvezi s 
perečo problematiko. V skrajnih primerih takšen potrošnik celo spodbuja k bojkotu ali 
združitvi več enako mislečih v protestno skupino (Leach, 2018). 
b) Dragi John – so potrošniki, ki so že nekaj časa zvesti podjetju, a so doživeli slabo 
izkušnjo, ki jih je privedla do tega, da razmišljajo o izstopu iz razmerja. Ta vrsta 
pritožbe navadno poudarja odnos, ki ga ima potrošnik s podjetjem v smislu lojalnosti 
do podjetja ali denarja, ki ga je porabil za nakup izdelkov oziroma storitve podjetja. Te 
pritožbe navadno vsebujejo grožnjo, da bo potrošnik prestopil h konkurenci, v kolikor 
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podjetje ne bo ustrezno reagiralo na njegovo pritožbo. Pogosto pritožba vsebuje tudi 
predlog rešitve nastale situacije, začne pa se z besedo “dragi”, ki ji sledi ime podjetja 
(Melancon in Dalakas, 2018). 
c) Zgodba mojega življenja – ti potrošniki uporabljajo družbena omrežja za podajanje 
podrobnih opisov o neuspehu podjetja (nedelovanju izdelka ali storitve). Te vrste 
pritožb poudarjajo psihične ali fizične posledice, ki jih je potrošnik utrpel zaradi napake 
podjetja. V tem primeru gre za daljše izpovedi, v katerih potrošnik od podjetja zahteva 
odgovor, največkrat tudi iskreno osebno opravičilo in zagotovilo, da se napaka nikoli 
več ne bo ponovila (prav tam). 
Za uporabnike, ki se nahajajo v tej fazi, je značilno, da so začetniki negativnih govoric, saj se 
nahajajo tik pred izstopom iz razmerja. Kljub temu v tej fazi še obstaja možnost za pravilno 
reakcijo podjetja, ki lahko reši odnos in prepreči izstop iz razmerja. Morrison (2014) navaja, 
da mora podjetje pri tej skupini pritožnikov paziti, da odgovora ne avtomatizira, saj to pri njih 
povzroči še dodatno nejevoljo. Uredniki družbenih omrežij morajo sestaviti personaliziran 
odgovor, ki čim bolje nagovori težavo pritožnika. Pri tem se mora podjetje opravičiti za nastalo 
škodo, v kolikor je napaka na njihovi strani. V kolikor je pritožba kompleksnejše narave in 
zahteva nadaljnjo obdelavo osebnih podatkov, lahko podjetje pogovor preusmeri na zasebni 
kanal, a mora biti zaradi ohranjanja ugleda na družbenih omrežjih vsaj prvi odgovor podan 
javno (prav tam). 
Druga kategorija Melanconove in Dalakasove (2018) zaključne faze so “bivši”. To so ljudje, 
ki so aktivno prekinili svoje razmerje s podjetjem, kar je razvidno tudi iz objav in komentarjev 
na družbenih omrežjih. Takšen posameznik v svojih zapisih odkrito prezira podjetje, a v njih 
ne zapiše, kako lahko podjetje napake odpravi. Zdi se, da je namen takšnih objav zgolj škoda 
podjetju, ne pa rešitev odnosa. Edina strategija, ki deluje v tem primeru, je, da se podjetje ne 
zapleta v dialoge. V to kategorijo spadajo:  
a) Pasivno agresivni – so tisti potrošniki, ki objavljajo jezne, negativne in pogosto šifrirane 
komentarje na družbenih omrežjih. Iz njih je jasno razvidno, da potrošnik zaznava hudo 
napako na strani podjetja, vendar pri tem ne navede dejanskega vzroka za sovraštvo in 
negativno nastrojenost. V kolikor potrošnik napako omeni, največkrat za to uporabi 




b) Žvižgači – ti potrošniki menijo, da je neka praksa podjetja nevarna, nepoštena ali 
neetična. Družbena omrežja uporabljajo z namenom, da opozarjajo ostale potrošnike 
na zaznano nevarnost (lahko tudi na izdelek ali storitev). 
c) Troli – ta kategorija potrošnikov predstavlja največji strah službe za pomoč kupcem in 
urednikov družbenih omrežij (Leach, 2018). To so posamezniki, ki na družbenih 
omrežjih podjetja nenehno puščajo negativna sporočila ali komentarje, ki nakazujejo 
nezadovoljstvo ali prezir do podjetja (tudi njegovih izdelkov ali storitev). Ti 
posamezniki so v preteklosti najverjetneje doživeli neuspešno rešeno pritožbo, obstaja 
pa tudi verjetnost, da le namenoma provocirajo, iščejo pozornost ali namenoma 
otežujejo situacijo podjetju. S komentarji lahko poskušajo tudi prisiliti druge 
potrošnike, da tudi ti izražajo nezadovoljstvo nad podjetjem, v nekaterih primerih se 
lahko povezujejo tudi v antipropagandne skupine. Takšni posamezniki z neprimernimi 
komentarji velikokrat nadlegujejo tudi postale potrošnike, ki pišejo na družbena 
omrežja tega podjetja (Melancon in Dalakas, 2018).  
V naslednjih podpoglavjih se bomo dotaknili nekaj najpomembnejših vprašanj, s katerimi se 
soočajo podjetja pri izgradnji strategije za ravnanje s pritožbami na družbenih omrežjih. 
4.1 Brisanje negativnih ali žaljivih komentarjev 
Negativni komentarji na družbenih omrežjih so neizogibno dejstvo, s katerim se mora soočiti 
vsako podjetje. Vidni so vsakomur, ki uporablja internet ali družbena omrežja, zato se uredniki 
družbenih omrežij pogosto znajdejo v dilemi, ali negativne objave izbrisati. V svetu porasta 
negativnih govoric potrošniki na spletu ne pričakujejo le pozitivnih komentarjev o blagovni 
znamki. Zavedajo se, da so negativni komentarji del vsakega izdelka ali storitve, a jim je 
pomembno, da se podjetje nanje odzove (Silver Smith, 2016). Brisanje negativnih komentarjev 
velikokrat pripelje do še številčnejših komentarjev iste osebe, ki je še bolj negativno nastrojena 
proti podjetju, zato to ni najboljši pristop k umiritvi nastale situacije (Leach, 2018). Podjetja 
lahko sicer po razrešitvi pritožbe uporabnika prosijo, da objavo umakne s profila podjetja, 
vendar javna negativna objava, ki je rešena s strani podjetja, podjetju ne povzroča negativnih 
posledic. Še več, pri ostalih uporabnikih daje vtis skrbnosti, saj je iz objave razvidno, da je 
podjetju mar za svoje kupce (”QS Digital Marketing”, 2017). Takšna strategija je smiselna za 
vse zgoraj navedene kategorije z izjemo trolov. Brisanje njihovih komentarjev navadno pri 
ostalih potrošnikih ne vzbudi jeze, saj so ti komentarji navadno žaljivi ne samo do podjetja, 
ampak tudi do ostalih. Žaljivi komentarji pa so legitimen razlog za odstranitev objave iz 
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omrežja brez strahu, da bi podjetje dajalo vtis, da je preobčutljivo na kritike (Silver Smith, 
2016). 
4.2 Kdaj odgovoriti na negativno povratno informacijo? 
V kolikor ima uporabnik negativno izkušnjo s podjetjem in to javno zapiše na družbena 
omrežja, je pomembno, da se podjetje na situacijo ustrezno odzove. Tako lahko popravi nastalo 
situacijo in ostalim, ki spremljajo pogovor, pokaže, da posluša svoje kupce in poskuša rešiti 
težave, ki jih imajo ti z njegovim izdelkom ali storitvijo. Neodgovorjene pritožbe ostalim 
uporabnikom dajejo potrditev, da je imel pritožnik prav in da se podjetje poskuša izogniti 
priznanju krivde (”QS Digital Marketing”, 2017). Tudi študije kažejo na pozitivno korelacijo 
med odzivanjem in oceno podjetja. V kolikor se podjetja odzovejo na pritožbe, so višje 
ocenjena od tistih, ki se ne (Proserpio in Zervas, 2018). Ignoranca lahko pripelje do krhanja 
odnosov in prekinitve razmerja, čeprav to ob podaji pritožbe ni bil potrošnikov namen. To je 
še posebej pogosto pri začetnih pritožnikih, ki podjetju oziroma njegovi blagovni znamki še 
niso lojalni. Ignoranca je bolj smiselna od odgovora le v primeru trolov in družbenih aktivistov. 
Interakcija s takšnimi objavami za podjetje navadno ni plodovita, saj namen teh objav ni pomoč 
pri ustvarjanju boljšega razmerja. V primeru družbenih aktivistov je izziv ta, da se pritožbe 
pogosto nanašajo na delikatna družbena vprašanja, kjer se stališča ljudi lahko razlikujejo 
(Melancon in Dalakas, 2018). Če podjetje zavzame določeno stališče, se mora pripraviti na 
nezadovoljstvo na drugi strani. V tem primeru mora dobro premisliti, kaj zanj predstavlja večje 
tveganje (Baylor, 2018).  
4.3 Kako hitro odgovoriti na pritožbe? 
Družbeni mediji so dinamična platforma, ki je odprta za javnost, zato je odzivni čas na 
družbenih omrežjih eden od ključnih vidikov strategije za obravnavo pritožb. Na družbenih 
omrežjih odzivni čas definiramo kot časovno obdobje, ki je preteklo do prvega odgovora 
podjetja (Amaresan, 2019). Že minimalna zamuda pri prvem odgovoru lahko privede do 
velikih posledic za podjetje. V kolikor uporabnik ni zadovoljen z odzivnim časom podjetja ali 
odgovora sploh ne prejme, obstaja velika verjetnost, da bo za pritoževanje uporabil drug 
komunikacijski kanal podjetja, kjer bo k prvotni pritožbi dodal še nezadovoljstvo nad 
neodzivnostjo podjetja. Pri tem se poveča tudi verjetnost, da podjetja ne bo priporočil ostalim 
(širjenje negativnih govoric) ali pa se bo ponovno javno pritožil in svojim sledilcem poročal o 
negativni izkušnji s podjetjem (Baylor, 2018). Hiter odgovor je še posebej pomemben pri tistih, 
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ki iščejo pomoč, saj s tem podjetje pokaže, da mu je mar za svoje kupce. Podjetje s pravočasnim 
odzivom “prostovoljnim svetovalcem” sporoča, da jim je prisluhnilo, da spoštuje njihov 
prispevek in angažiranost ter jim posveča pozornost. Takšen odziv pri potrošnikih še okrepi 
lojalnost in poveča verjetnost, da bodo ostali v stiku z blagovno znamko (Melancon in Dalakas, 
2018). Kljub temu, da so hitri odgovori dobro sprejeti, mora biti podjetje pozorno, da 
odgovorov ne avtomatizira. Generični odgovori lahko v potrošnikih vzbudijo jezo, saj jim 
sporočajo, da kot posamezniki niso dovolj pomembni. V tem primeru je bolje, da podjetje 
potrošniku ponudi malce zakasnel, a personaliziran odgovor (Elliott, 2018). 
Eden izmed najbolj slavnih primerov, ki ponazarja pomembnost hitre odzivnosti, je Dave 
Carrollov glasbeni videospot United Breaks Guitar, v katerem se pritožuje nad družbo United 
Airlines, ki je zaradi neprevidnega ravnanja s prtljago razbila njegovo kitaro. Kljub temu, da 
je podjetje po objavi videa skušalo stopiti v stik z njim v manj kot 24 urah, je bila škoda že 
storjena, saj si je video na YouTubu ogledalo več kot 150.000 ljudi (Gensler, Völckner, Liu-
Thompkins in Wiertz, 2013). Video je čez noč postal velik uspeh, do marca 2019 je imel že 
18,7 milijonov ogledov (Curve Productions, 2009). Time ga je leta 2009 uvrstil med top 10 
viralnih videov v tem letu (Fletcher, 2009), o incidentu pa so posneli tudi dokumentarec. V 
roku štirih tednov od objave videa na YouTubu so delnice podjetja United Airlines padle za 
10 % in delničarje oškodovale za 180 milijonov dolarjev. Tudi zapoznela odločitev letalske 
družbe, da donira 3.000 ameriških dolarjev Jazz inštitutu, ni mogla več popraviti narejene 
škode (Ayres, 2009). V primerih, ko lahko pritožba zaokroži na spletu, je pomemben odziv 
podjetja v urah oziroma v zelo kriznih primerih celo v minutah. V teh primerih je proces 
obravnavanja pritožbe velikokrat bolj pomemben kot sam izid (Pfeffer, Zorbach in Carley, 
2014). 
4.4 Kako se odzvati na negativen komentar? 
Ne glede na to, ali so pritožbe podane utemeljeno ali ne, v vsakem primeru trpi ugled podjetja. 
Čeprav podjetje pritožb ne more nadzorovati, lahko nadzoruje odgovor nanje. Za podjetja je 
nujno, da se znajo ustrezno odzvati na negativen komentar, saj je odziv viden vsem, in lahko, 
v kolikor ni pravilno podan, podjetju zada veliko škode. Dialog na družbenih omrežjih mora 
biti s strani podjetja iskren in prilagojen vsakemu posamezniku (Baer, 2016). V kolikor 
uporabnik vidi, da se podjetje na negativne komentarje odziva, obstaja večja verjetnost, da 
negativne kritike (sploh neupravičene) ne bo podal, saj se boji potencialne neprijetne situacije 
in konflikta, ki lahko nastane (Proserpio in Zervas, 2018). 
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Baer (2016) navaja, da se lahko podjetje na negativen komentar odzove tako, da se opraviči. 
Kljub temu, da ima podjetje številne argumente za nastalo situacijo, ne more vplivati na to, 
kako se je uporabnik ob izkušnji počutil. Čustva so lastna pritožniku in se ne bodo spremenila, 
četudi mu podjetje poda objektivne razloge za nastalo situacijo. V tem primeru ima preprosto 
opravičilo največji učinek. Objave tistih, ki iščejo pomoč, lahko podjetje obrne sebi v prid in z 
njimi splete še trdnejše odnose. To pomeni, da jim mora podjetje odgovoriti na vprašanje, in 
če je to primerno, ponuditi še nekaj več, za kar je potrošnik prosil. V teh primerih lahko 
govorimo o dodatni informaciji, ki lahko potrošniku koristi (zaupanje informacije o posebni 
ponudbi). Ideja o preseganju pričakovanega odgovora je doseganje zvestobe stranke (prav 
tam).  
Odzivi na komentarje “prostovoljnih svetovalcev” lahko podjetja izkoristijo za različna 
sodelovanja. Uredniki s tem sporočajo, da cenijo povratne informacije in jih celo aktivno 
spodbujajo. Objave tipa “dragi John” sporočajo vrednost potrošnika, ki ga bo podjetje morda 
izgubilo. V teh primerih mora podjetje odgovoriti hitro, empatično in relevantno (Bredava, 
2019). “Zgodba mojega življenja” so primeri objav, ki jasno nakazujejo potrebo po prilagojenih 
in ne standardiziranih odzivih. Potrošniki, ki si vzamejo čas za pisanje tako podrobnih poročil 
o svojih izkušnjah, pričakujejo in cenijo odgovore, ki so prav tako podrobni in odražajo trud 
ter prizadevanje podjetja za rešitev odnosa. Pričakovanja teh potrošnikov sicer niso bila 
izpolnjena, vendar so podjetju pripravljeni dati še eno priložnost. Paradoks ponovne 
vzpostavitve odnosa pri tej vrsti pritožb je v tem, da so lahko ti potrošniki ob pravilnem 
reagiranju podjetja in dovolj veliki pozornosti še srečnejši in bolj lojalni, kot pa če do pritožbe 
sploh ne bi prišlo. To se zgodi v primeru, ko pričakovanja potrošnika niso dosežena, ampak so 
presežena (Leach, 2018). Za potrošnike, ki so v fazi končevanja odnosa (imenujemo jih 
“bivši”), večinoma ni več možnosti za ohranitev razmerja. V teh primerih je fokus podjetja 
zmanjšanje morebitne škode pri potrošnikih, ki berejo komentarje ali objave. Tudi pri tej vrsti 
objav je malo verjetno, da bodo standardizirani odgovori dobro sprejeti. “Pasivno agresivni” 
komentarji so težko obvladljivi, poleg tega pa jih podjetje težko raztolmači, saj so po naravi 
sarkastični. V teh primerih mora podjetje pokazati voljo, da se je pripravljeno o obravnavani 
tematiki pogovarjati (Melancon in Dalakas, 2018). Najbolj učinkovita taktika reševanja takšnih 
komentarjev je preusmeritev v zasebna sporočila ali na e-naslov. S takšno taktiko lahko 
podjetje kočljivo tematiko premakne v zasebno sfero, hkrati pa ostalim opazovalcem sporoča, 
da mu je mar in da se trudi rešiti težavo, s katero se sooča pritožnik (Baylor, 2018). Na 
negativne komentarje “žvižgačev” mora biti s strani podjetja odgovorjeno tako, da v kolikor 
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so njihove trditve neresnične, podjetje poda točne informacije, in v kolikor njihove obtožbe 
držijo, ponudi razlago, kaj počne na tem področju in kako se poskuša v tem izboljšati 




5 ZADOVOLJSTVO UPORABNIKOV Z OBRAVNAVO 
NJIHOVIH PRITOŽB 
Način, na katerega podjetje reši pritožbo, vpliva na to, kako bo dogodek ostal potrošniku v 
spominu. Zato mora podjetje v celoti dobro razumeti konstrukt potrošnikovega zadovoljstva s 
pritožbo (Stauss, 2002). “Zadovoljstvo s pritožbo je zadovoljstvo potrošnika z odgovorom 
družbe na njegovo pritožbo.” (Stauss, 2002, str. 178) (Ne)zadovoljstvo s pritožbo se torej 
nanaša na oceno odziva podjetja na pritožbo s strani potrošnika.  
Potrošniki imajo ob podaji pritožbe več pričakovanj, na podlagi katerih bodo ocenili uspeh 
podjetja z obravnavo pritožbe. Murovec in Prodan (2006) kot najpogostejši model ocenjevanja 
ravnanja s pritožbami s strani potrošnikov navajata razmerje med želenim in dejanskim 
odgovorom podjetja. Želeni odgovor se nanaša na raven učinkovitosti pri reševanju pritožb, ki 
jo potrošnik želi prejeti od podjetja. V kolikor potrošnik oceni, da dejanski odgovor podjetja ni 
ustrezen, sledi njegovo nezadovoljstvo. Če pa potrošnik oceni, da se je podjetje odzvalo 
ustrezno, bo to pri njem vzbudilo potešitev. Veliko zadovoljstvo ali navdušenje čuti le 
potrošnik, ki bo zaznal, da je podjetje preseglo njegova pričakovanja (prav tam). Informacija, 
ali podjetje ne dosega, dosega ali presega pričakovanja svojih potrošnikov, je ključnega 
pomena za uspešnost ravnanja s pritožbami v prihodnosti, saj lahko podjetje le s temi 
informacijami ustrezno prilagaja svoje sisteme potrebam potrošnikov (Stauss, 2002). 
Skoraj 70 % potrošnikov izstopi iz razmerja s podjetjem, ker meni, da podjetju ni mar za 
njihovo pritožbo (slika 5.1). Ustrezno obravnavanje pritožb lahko podjetjem ponudi priložnost, 
da ne samo odpravijo težavo, ampak da razmerje s potrošnikom dvignejo na raven, ki je zanje 
ugodna. Uspešno ravnanje s pritožbami povečuje možnosti ponovnega nakupa in veča možnost 
pozitivnih govoric (Blodgett in Anderson, 2000). Ko potrošnik zazna, da se je podjetje trudilo 
rešiti pritožbo v njegov prid, se poveča njegovo zadovoljstvo in vpletenost v blagovno znamko. 
Takšen potrošnik lahko postane ambasador znamke (Cambra-Fierro in drugi, 2016). Podatki 
kažejo, da 54 do 70 % potrošnikov, katerim podjetje strokovno in uspešno razreši podano 
pritožbo, ostane zvestih ponudniku. Če temu dodamo še ustrezno hitrost razrešene pritožbe, se 




Slika 5.1: Razlogi za prekinitev zvestobe blagovni znamki 
 
Vir: MacDonald (2019). 
Podjetja se morajo vprašati, katere lastnosti mora imeti proces obravnave pritožbe, da bo 
pritožnik z njim zadovoljen. Na podlagi celovitega pregleda literature o pritožbenem vedenju 
sta Stauss in Seidel (2010) opredelila devet atributov, ki pripomorejo k zadovoljstvu s pritožbo: 
1. ustreznost/pravičnost odgovora podjetja; 
2. enostaven dostop do kompetentne osebe na strani podjetja; 
3. prijaznost in vljudnost; 
4. empatija, pripravljenost do razumevanja potrošnikove težave, vživljanje v njegova 
čustva; 
5. individualno obravnavanje, ki ponuja nestandardizirane odgovore, ki so prilagojeni 
potrebam in željam potrošnika – ta točka je še posebej pomembna za pritožbe, ki so 
podane preko družbenih omrežij, saj so odgovori podjetja vidni širši javnosti; 
6. iskreno prizadevanje podjetja, da si želi čim bolje rešiti pritožbo potrošnika;  
7. aktivne povratne informacije, ki zajemajo obveščanje o morebitnih zamudah, postopkih 
in odločitvah; 
8. zanesljivost; 
9. hitrost odziva in hitrost reševanja pritožbe (prav tam). 
Glede na zgoraj opisanih devet atributov lahko ločimo dve ravni zadovoljstva potrošnikov z 
obravnavo pritožb. To sta zadovoljstvo s procesom pritožbe in zadovoljstvo z izidom pritožbe. 
Ti dve ravni lahko poimenujemo tudi tehnična in funkcionalna kakovost ravnanja s pritožbami. 
Zadovoljstvo z izidom pritožbe se nanaša na koristi, ki jih je potrošnik prejel od podjetja, 
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medtem ko se zadovoljstvo s procesom pritožbe nanaša na oceno, kako je bila potrošnikova 
pritožba obravnavana. Tako prvi atribut – ustreznost/pravičnost odgovora podjetja – spada pod 
raven zadovoljstva s procesom pritožbe, ostali atributi pa spadajo pod zadovoljstvo z izidom 
pritožbe (Stauss, 2002). 
Po razpoložljivih podatkih je približno polovica vseh tistih, ki se pritožijo, še vedno 
nezadovoljna z odzivom podjetij. To velja tudi za spletne pritožbe. Dokazano je, da 
neodzivnost in ignoranca podjetja do spletnih pritožb privede do nezadovoljstva in zmanjšanja 
nakupnega vedenja. V kolikor podjetje pritožbe ne reši v prid potrošniku, to za podjetje 
pomeni, da je bil njihov kupec razočaran dvakrat. S takšnim potrošnikom je zelo težko ohraniti 




6 STRATEGIJA RAVNANJA S PRITOŽBAMI NA 
DRUŽBENIH OMREŽJIH 
V prejšnjih poglavjih smo si ogledali teorijo ravnanja s pritožbami na družbenih omrežjih, 
pomen ustrezne obravnave pritožb za obstoj podjetja in konkretne napotke za vzpostavitev 
ustrezne strategije za obravnavo pritožb. Namen tega poglavja je strniti ključne ugotovitve iz 
literature in jih navezati na naša raziskovalna vprašanja v empiričnem delu magistrske naloge.  
85 % potrošnikov pravi, da bi se pritožili, v kolikor bi se jim zgodila krivica (HelpScout, 2019). 
Eden izmed pomembnejših razlogov za to je vsekakor lažja vzpostavitev komunikacije s 
podjetji, ki so prisotna tam, kjer potrošniki preživijo večino svojega prostega časa – na 
družbenih omrežjih. Zato morajo podjetja zgraditi strategijo, s katero se bodo lahko ustrezno 
spopadala z vsemi pritožbami in (negativnimi) govoricami (Tsimonis in Dimitriadis, 2014). 
Skozi teoretični del naloge smo se dotaknili številnih metrik, na katere morajo biti podjetja 
pozorna ob vzpostavitvi strategije odgovarjanja na spletne pritožbe. Davidow (2003), 
Melancon in Dalakas (2018), Tsimonis in Dimitriadis (2014) kot ključne lastnosti uspešne 
strategije najpogosteje navajajo: 
- odgovarjanje na vse (legitimne) pritožbe; 
- hiter odziv na pritožbe; 
- rešitev pritožbe na kanalu, na katerem je bila pritožba podana (brez preusmerjanja na 
druge komunikacijske kanale). 
Primarni namen obstoja družbenih omrežij je spodbujanje dialoga med različnimi deležniki, 
kar se mora odražati tudi pri komuniciranju s potrošniki. Zato je priporočljivo, da je vsaj eden 
izmed ciljev strategije vezan na odgovarjanje na vse pritožbe potrošnikov. Neodgovarjanje daje 
vtis, da so komentarji potrošnikov upravičeni. Zaradi tega je najustreznejša taktika podjetja 
odzivanje in pojasnjevanje stališč. Ignoranca lahko pripelje tudi do krhanja odnosov in 
prekinitve razmerja, čeprav to ob podaji pritožbe ni bil potrošnikov namen (”QS Digital 
Marketing”, 2017). Davidow (2003) v svojih šestih dimenzijah na pritožbe kot ključno 
dimenzijo navaja tudi pravočasnost, torej hiter odziv na pritožbe. Ko podjetje pritožniku 
odgovori hitro, mu daje občutek, da je njegovo mnenje pomembno, da se trudi težavo rešiti. 
Tej metriki veliko pozornosti namenja tudi Facebook, ki prejme 71 % vseh pritožb, podanih 
preko družbenih omrežij (Amaresan, 2019). Podatek, v kolikšnem času se podjetje navadno 
odzove na objave, je na voljo vsem uporabnikom Facebooka, s čimer spodbujajo hiter odzivni 
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čas podjetij na tem omrežju. Na podlagi zbranih podatkov je realni odzivni čas podjetij na 
Facebooku več kot 1 dan, kar ni v skladu s pričakovanji potrošnikov, ki pričakujejo odgovor 
podjetja v roku šestih ur (prav tam).   
Ko se podjetje pritožniku odzove, je pomembno tudi, na kakšen način poda odgovor in da 
pritožbo reši preko komunikacijskega kanala, preko katerega je bila pritožba podana. Veliko 
podjetij se na pritožbe na Facebooku še vedno odzove tako, da potrošnika preusmeri na drug 
komunikacijski kanal, kar potrošniki pogosto razumejo kot odvračanje pozornosti od težave in 
oteževanje razrešitve pritožbe (Tsimonis in Dimitriadis, 2014). Boshoff (1999) v svoji študiji 
navaja, da so potrošniki bolj zadovoljni tudi, če njihovo pritožbo obravnava in zaključi ena 
oseba brez preusmeritev na druge kanale. Pri tem je pomembno izpostaviti, da to velja 
predvsem za pritožbe, ki niso kompleksnejše narave. Za pritožbe, ki zahtevajo obdelavo 
osebnih podatkov zaradi reklamacij ali povračila odškodnine, je zaradi varovanja osebnih 
podatkov preusmeritev na drug (zasebnejši) komunikacijski kanal (sporočilo, e-mail ali klic) 
še vedno legitimen in sprejemljiv način obdelave pritožbe (Bredava, 2019). 
Odgovarjanje na vse pritožbe, hiter odzivni čas na pritožbo in rešitev pritožbe zgolj preko 
družbenega omrežja so najpomembnejše smernice, s katerimi lahko podjetje poveča 
zadovoljstvo potrošnikov. Z leti se vse več podjetij zaveda pomembnosti uspešne strategije 
upravljanja s pritožbami, vendar so podjetja zaradi pomanjkanja literature in primerov iz prakse 
glede ustreznosti komunikacije na družbenih omrežjih še vedno velikokrat prepuščena lastni 
presoji (Gunarathne in drugi, 2018). Ker je namen te naloge ponuditi teoretično in praktično 
znanje za vzpostavitev strategije upravljanja s pritožbami na družbenih omrežjih, bomo v 
empiričnem delu predstavili že vzpostavljeno strategijo ravnanja s pritožbami na družbenem 
omrežju Facebook, ki upošteva zgoraj opisane smernice in s tem velja za primer dobre prakse. 
Pri tem smo za lažji prikaz učinkov ustrezne strategije za obravnavo pritožb izbrali dve časovni 
obdobji – obdobje pred prenovo strategije in obdobje po prenovi strategije. Za primer smo vzeli 




7 STRATEGIJA RAVNANJA S PRITOŽBAMI NA 
DRUŽBENIH OMREŽJIH – PRIMER OBRAVNAVE 
PRITOŽB NA FACEBOOK PROFILU PODJETJA A 
7.1 Opis in metodologija 
Podjetje A je eden izmed večjih trgovcev v Sloveniji, z eno izmed največjih baz sledilcev med 
blagovnimi znamkami. Za upravljanje Facebook profila ima vzpostavljeno večkrat nagrajeno 
strategijo, ki jo je v preteklem letu še dodatno posodobilo in prilagodilo potrebam potrošnikov. 
Podjetje pri snovanju vsebin stremi k spodbujanju dvosmerne komunikacije, kar se kaže tudi 
pri podpori uporabnikom. Ključni metriki pri odgovarjanju na pritožbe uporabnikov sta 
odgovarjanje na vsa vprašanja potrošnikov in čas odgovora na pritožbe – podjetje si prizadeva 
na pritožbe odgovoriti znotraj petih ur. Z naraščanjem moči spleta se je v podjetju pokazala 
potreba po nadgradnji sicer že dobro vzpostavljenega sistema obdelovanja pritožb preko 
Facebook profila. Uredniki družbenih omrežij so se bili primorani soočati z vedno večjim 
številom pritožb, za njihovo razrešitev pa so potrebovali pomoč drugih oddelkov. To je 
pomenilo vedno več preusmeritev na druge komunikacijske kanale, kar lahko privede do 
nezadovoljnih potrošnikov in neustreznega reševanja pritožb (Hyken, b. d.). Podjetje je v 
nastali situaciji prepoznalo priložnost za izboljšavo sistema na način, da bi ta postal še bolj 
prijazen in prilagojen potrebam potrošnikov.  
V empiričnem delu naloge smo se raziskovanja lotili na dveh ravneh – na ravni podjetja in na 
ravni potrošnikov. Tako smo pridobili celosten vpogled v pritožbeno vedenje uporabnikov in 
njihovo obravnavo v podjetju. Pri raziskovanju smo uporabili kvalitativne in kvantitativne 
metode. V prvem delu analize smo na podlagi podatkov, ki smo jih pridobili s pomočjo 
intervjujev z vodjo oddelka za korporativno komuniciranje in vodjo službe za pomoč kupcem, 
predstavili sistem za ravnanje s pritožbami na družbenem omrežju v podjetju A. Zanimalo nas 
je, kakšen sistem ima podjetje za obravnavo pritožb in na kakšen način je svoj obstoječi 
mehanizem za reševanje pritožb prilagodilo naraščajoči moči družbenih omrežij. 
V drugem delu analize smo s pomočjo kvantitativne in kvalitativne analize objav na Facebook 
profilu podjetja poskušali ugotoviti, v kolikšni meri je bila prenova sistema za obravnavo 
pritožb uspešna. Pri tem smo si postavili več podvprašanj, vezanih na število odgovorjenih 
 
35 
pritožb, odzivni čas na pritožbe in število v celoti uspešno rešenih pritožb zgolj preko Facebook 
profila. Za vzorec smo vzeli dve časovni obdobji: 
a) 1. april 2018–31. avgust 2018 (5-mesečno obdobje pred uvedbo novega sistema za 
upravljanje pritožb na družbenih omrežjih); 
b) 1. april 2019–31. avgust 2019 (5-mesečno obdobje po uvedbi novega sistema za 
upravljanje pritožb na družbenih omrežjih). 
Enaki časovni obdobji v letu 2018 in 2019 smo izbrali, da bi se pri analizi izognili morebitnim 
zunanjim dejavnikom, ki bi lahko vplivali na kakovost zajetih podatkov. To so sezonskost 
objavljanja potrošnikov (v poletnem času je število objav manjše kot v zimskem), prodajne 
akcije in odstopanje v rezultatih zaradi uvajalnega obdobja implementacije nove strategije, ki 
jo je podjetje vpeljalo oktobra 2018. V letu 2018 smo analizirali 193 objav, v letu 2019 pa 174. 
Skupaj smo tako analizirali 367 objav potrošnikov na Facebook profilu podjetja A.  
Z analizo smo poskušali ugotoviti, koliko pritožb, ki ne zahtevajo nadaljnje obdelave osebnih 
podatkov, je podjetje uspešno rešilo preko družbenih omrežij (torej brez preusmerjanja na drug 
komunikacijski kanal). Preverili smo tudi, ali podjetje odgovori na vse pritožbe, ki jih prejme 
na zid, in kakšen je odzivni čas podjetja na pritožbe na njihovem Facebook profilu. Namen 
raziskave je bil prikazati uspešen sistem za obravnavo pritožb na družbenih omrežjih in 
ugotoviti, če je podjetju po prenovi sistema za obdelavo pritožb uspelo izboljšati svojo 
strategijo reševanja pritožb preko Facebook profila.  
7.2 Raziskovalno vprašanje 
Pri raziskovanju smo se oprli na raziskovalno vprašanje, znotraj katerega smo si zastavili več 
podvprašanj. Raziskovalno vprašanje in podvprašanja se glasijo:  
1. Kakšen sistem ima podjetje A za obravnavo pritožb na družbenih omrežjih? 
1.1 Na kakšen način je podjetje A svoj obstoječi mehanizem za reševanje pritožb 
prilagodilo naraščajoči moči družbenih omrežij? 
1.2 V kolikšni meri so pritožbe na Facebook profilu podjetja A po prenovi sistema 
uspešno rešene že preko Facebook profila? 
1.3 Za koliko se je po prenovi sistema povečalo število odgovorjenih pritožb na 
Facebook profilu (visitors posts)? 
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1.4 V kolikšni meri je podjetje A po prenovi sistema izboljšalo odzivni čas na pritožbe? 
7.3 Analiza 
Analizo smo za lažji prikaz rezultatov razdelili na dva dela. V prvem delu (podpoglavju 7.3.1) 
smo opisali sistem za obravnavo pritožb na Facebook profilu podjetja A in odgovorili na 
raziskovalno vprašanje in prvo podvprašanje. V drugem delu (podpoglavju 7.3.2) je v ospredju 
kvantitativna analiza Facebook objav v dveh časovnih obdobjih in odgovori na preostala tri 
raziskovalna podvprašanja. 
7.3.1 Opis sistema za obravnavo pritožb na Facebook profilu podjetja A 
Primarni namen nastopa podjetja na družbenih omrežjih je grajenje ugleda podjetja, objavljanje 
promocijskih vsebin in spodbujanje lahkotne dvosmerne komunikacije s pomočjo zanimivih 
vsebin, kot so recepti za kuhanje. Zaradi tega je urednikovanje Facebook profila podjetja že od 
samega začetka v domeni oddelka za korporativno komuniciranje. V zadnjih letih je podjetje 
preko tega profila pričelo prejemati tudi vedno več pohval in pritožb, ki niso bile vezane na 
objavljeno vsebino na tem kanalu. Za lažje upravljanje teh objav si je zastavilo več ciljev, med 
drugimi tudi cilj, vezan na upravljanje Facebook skupnosti. Cilj je bil odgovoriti na vsa 
vprašanja, ki jih uporabniki zastavijo na zid omrežja, znotraj časovnega okvira petih ur. S tem 
so želeli potrošnikom pokazati, da so transparentno podjetje in da jim je mar za napake in 
pomanjkljivosti, ki jih potrošniki zaznavajo. Hitro in ustrezno reševanje pritožb je kot eno 
glavnih pravil nastopa na družbenih omrežjih omenila tudi vodja korporativnega 
komuniciranja, ki pravi: “Potrošnikom zelo veliko pomeni, da se takoj na njihovo pritožbo na 
družbenih omrežjih odreagira vsaj z ‘Ej, slišal smo vas, hvala. Bomo vidli, kaj lahko 
naredimo’/…/ Imamo pravila, kako se pritožbe rešujejo, in ja, velja, kupec je kralj. Razen če 
bi se s tem povzročila zlo velika poslovna škoda, se načeloma vedno prilagodimo kupcu, vedno 
rešimo njegov problem v njegovo korist” (vodja korporativnega komuniciranja, osebni 
intervju, 2019, 24. maj)1. 
                                                 
1 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Upravljalci Facebook profila poskušajo na pritožbe odgovoriti hitro. V kolikor je zaznana 
napaka na strani podjetja, se za to opravičijo in pritožniku sporočijo, da bodo poskušali napako 
odpraviti. Pri komunikaciji so razumevajoči in spoštljivi. Kljub temu, da so se upravljalci 
družbenih omrežij z oddelka korporativnega komuniciranja znali ustrezno odzvati tako na 
pritožbe kot na pohvale, se je vedno pogosteje pojavljala težava pri pritožbah, vezanih na 
izdelke ali storitve. Upravljalci Facebook skupnosti niso imeli dostopa do ustreznih informacij, 
s katerimi bi lahko potrošniku ponudili pomoč na tem omrežju, ne da bi ga preusmerili na druge 
komunikacijske kanale (e-mail, klic). “Reklamacije se po pravilih podjetja tudi ne smejo 
reševati zgolj na družbenih omrežjih in na nivoju komunikacije, ampak se morajo vedno 
prenesti tudi na nivo iskanja rešitve.” (vodja korporativnega komuniciranja, osebni intervju, 
2019, 24. maj) V večini primerov so pritožniki razumeli, da upravljalci družbenih omrežij 
nimajo ustreznih pooblastil za ustrezno rešitev njihove težave, v nekaterih primerih pa je 
podjetje na podan odgovor prejelo tudi kritike, vezane na neučinkovitost in prelaganje 
odgovornosti. S takšnim sistemom obravnave pritožb na družbenih omrežjih podjetje tudi ni 
imelo pregleda nad tem, kateri od pritožnikov se je odzval na poziv in kontaktiral službo za 
pomoč kupcem, zato je obstajala verjetnost, da pritožnik svoje težave nikoli ni dokončno rešil 
in je ostal nezadovoljen ter bo o podjetju širil negativne govorice. Tudi tretje osebe, ki so 
spremljale pogovore med podjetjem in pritožniki, niso videle epiloga pritožbe, saj je podjetje 
veliko pritožb vodilo na druge komunikacijske kanale. Tako je veliko pritožb ostalo 
nerazrešenih, tako pritožnik kot tudi opazovalci pa od podjetja nikoli niso prejeli konkretnega 
odgovora. To je za podjetje, ki si je za nastop na družbenih omrežjih zastavilo visoke cilje, 
postajala vedno večja težava, ki je narekovala novo ureditev sistema upravljanja s pritožbami 
na družbenih omrežjih.  
V oktobru leta 2018 sta se povezala služba za pomoč kupcem in oddelek korporativnega 
komuniciranja. Služba za pomoč kupcem ima za obravnavo pritožb poseben računalniški 
program, v katerega vnaša vse pritožbe in pohvale. S pomočjo tega programa kupcem ustrezno 
odgovarja, pridobiva vse potrebne podatke s strani drugih oddelkov, ustrezno beleži pritožbe 
in vodi analitiko (vodja službe za pomoč kupcem, osebni intervju, 2019, 24. maj)2. Na voljo 
ima informacije, po katerih najpogosteje sprašujejo tudi potrošniki na družbenih omrežjih. Z 
                                                 




združitvijo moči obeh oddelkov bi podjetje lahko pritožbe, ki ne potrebujejo nadaljnje obdelave 
osebnih podatkov, rešilo kar preko tega omrežja in s tem skrajšalo čas reševanja pritožbe ter 
povečalo zadovoljstvo potrošnikov. Zaradi omenjenih razlogov je bil logičen korak skupen 
nastop obeh oddelkov na Facebook profilu podjetja. Prvi korak k adaptaciji sistema je bilo 
definiranje nalog med oddelkoma. Služba za pomoč kupcem je prevzela vse objave na zidu, ki 
so bile vezane na pritožbe glede izdelkov, storitev in trgovine, oddelek korporativnega 
komuniciranja pa je ostal zadolžen za komentarje pod objavami in za vse objave na zidu, ki so 
bile vezane na pohvale, družbeno odgovornost, nagradne igre, kadrovska vprašanja in 
vprašanja, vezana na oglase. Po določitvi nalog je podjetje za zaposlene organiziralo 
izobraževanje. Zaposleni v oddelku za pomoč kupcem se pred tem še nikoli niso srečali z 
obravnavo pritožb na družbenih omrežjih, večina družbenih omrežij tudi še nikoli ni 
uporabljala v zasebne namene. Narava in sistem odgovarjanja na družbenih omrežjih sta precej 
drugačna kot preko telefona in e-maila, zato je moralo podjetje za izobrazbo delavcev 
organizirati usposabljanja. Največji razkorak med klasično in spletno obdelavo pritožb je bil v 
stilu komunikacije, ki mora biti na spletu veliko bolj sproščena in čustvena (uporaba 
emotikonov in določenih besednih zvez, ki se v uradni komunikaciji ne uporabljajo). Oktobra 
2018 je služba za pomoč kupcem prevzela del upravljanja Facebook profila. V nadaljevanju 
smo s pomočjo analize ključnih metrik za uspešen nastop na družbenih omrežjih poskušali 
ugotoviti, ali je podjetju s posodobitvijo sistema uspelo izboljšati obravnavo pritožb na tem 
omrežju. Za lažjo primerjavo smo analizirali dve časovni obdobji: obdobje pred vzpostavitvijo 
nove strategije (april–avgust 2018) in obdobje po vzpostavitvi nove strategije (april–avgust 
2019). 
7.3.2 Uspešnost reševanja pritožb na Facebook profilu brez preusmeritve na druge 
komunikacijske kanale  
V letu 2019 je podjetje v obravnavanem časovnem obdobju prejelo 174 pohval in pritožb, kar 
je 19 manj kot leta 2018, ko so potrošniki na zid podjetja objavili 193-krat. V tem letu je 
podjetje prejelo 18 % pohval in 82 % pritožb, v letu 2019 pa 17 % pohval in 83 % pritožb. V 
obeh časovnih obdobjih je zaznati podobno razmerje med pohvalami in pritožbami, ki 
nakazuje, da se potrošniki na družbenih omrežjih veliko raje pritožujejo, kot pa hvalijo. Iz 
visokega odstotka podanih pritožb lahko sklepamo tudi, da je družbeno omrežje Facebook 
postalo legitimen način podaje pritožbe podjetju. Ker smo želeli podrobneje raziskati odzive 
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podjetja na pritožbeno vedenje potrošnikov, smo prejete pritožbe dodatno razdelili v dva 
segmenta (slika 7.1): 
1. pritožbe, ki jih je podjetje rešilo na Facebook profilu; 
2. pritožbe, ki jih je podjetje preusmerilo na drug komunikacijski kanal. 
Ker je za javno reševanje pritožb na družbenih omrežjih pomembno, da pritožba ne potrebuje 
obdelave osebnih podatkov, smo preusmerjene pritožbe še podrobneje analizirali in jih razdelili 
na: 
1. pritožbe, ki so potrebovale obdelavo osebnih podatkov (te vrste pritožb mora podjetje 
zaradi uveljavljanja garancije ali povrnitve stroškov preusmeriti na zasebnejši 
komunikacijski kanal, zato pri njih ni bilo mogoče izmeriti uspešnosti nove strategije); 
2. pritožbe, ki niso potrebovale obdelave osebnih podatkov (pritožbe v tej skupini so imele 
potencial, da bi jih podjetje lahko rešilo brez preusmerjanja na zasebnejši 
komunikacijski kanal). To so pritožbe, pri katerih se je lahko podjetje še izboljšalo.  
 
Slika 7.1: Sistematizacija analiziranih objav na Facebook profilu podjetja A 
 
Namen takšne sistematizacije je bil: 
a) Preveriti, ali se je v analiziranem časovnem obdobju povečalo število pritožb, ki jih je 
podjetje rešilo zgolj preko Facebook profila (brez preusmeritve). 
b) Preveriti, ali je podjetje s spremembo sistema uspelo zmanjšati število pritožb, ki jih še 
vedno preusmerijo, a ne potrebujejo obdelave osebnih podatkov. Ta sklop pritožb za 
podjetje predstavlja potencial, da v prihodnosti še dodatno poveča število rešenih 
pritožb izključno preko Facebook profila, saj sta zanje mogoča javna obravnava in 
zaključek. 


















V letu 2018 je podjetje prejelo 158 pritožb; od tega jih je 67 % uspešno rešilo na Facebook 
profilu, 33 % pa jih je preusmerilo na službo za pomoč kupcem. Med preusmerjenimi 
pritožbami je bilo 37 % takšnih, ki niso potrebovale obdelave osebnih podatkov in bi jih lahko 
podjetje rešilo brez preusmerjanja na druge komunikacijske kanale (tabela 7.1). To so bile v 
večini primerov pritožbe, vezane na stanje v trgovinah, in pritožbe, vezane na zalogo izdelkov. 
Podjetje bi lahko z ustreznimi informacijami nanje odgovorilo javno in tako izboljšalo 
zadovoljstvo pritožnika, saj bi ta dobil povratno informacijo na kanalu, preko katerega je podal 
pritožbo.  
Tabela 7.1: Pritožbe na družbenem omrežju Facebook v letu 2018 
 
V letu 2019 je podjetje na Facebook profil prejelo 174 pritožb; 72 % pritožb je rešilo brez 
preusmerjanja na druge komunikacijske kanale, 28 % pritožb pa je preusmerilo na drug 
komunikacijski kanal (tabela 7.2). Če vzamemo pod drobnogled preusmerjene pritožbe, je bilo 
18 % takšnih, ki so bile preusmerjene, a niso potrebovale nadaljnje obdelave osebnih podatkov, 
82 % pa jih je bilo preusmerjenih, ker so potrebovale obdelavo osebnih podatkov. 
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Tabela 7.2: Pritožbe na družbenem omrežju Facebook v letu 2019 
 
Če primerjamo leti 2018 in 2019, lahko zaznamo napredek na dveh področjih. Za 5 odstotnih 
točk se je povečalo število pritožb, ki jih je podjetje rešilo in zaključilo na Facebook profilu 
(tabela 7.3). Drugi napredek je zaznan pri preusmerjenih pritožbah, ki ne potrebujejo obdelave 
osebnih podatkov. To so pritožbe, ki bi jih podjetje lahko rešilo na Facebooku (pritožbe o 
zalogah izdelkov, napakah na deklaracijah, stanju v trgovinah …). Število preusmerjenih 
pritožb, ki ne potrebujejo obdelave osebnih podatkov, se je v letu 2019 zmanjšalo za 19 
odstotnih točk (tabela 7.4). To nakazuje, da je služba za pomoč kupcem uspešno prevzela del 
nalog upravljanja družbenega omrežja Facebook, ki se nanaša na pomoč kupcem. Ker imajo ti 
zaposleni dostop do več informacij kot zaposleni v oddelku za korporativno komuniciranje, so 
znali pritožnikom večkrat pomagati na kanalu, preko katerega je bila pritožba podana, torej ne 
da bi jih preusmerili na drug komunikacijski kanal. To se odraža v višjem deležu rešenih 
pritožb preko Facebook profila in manjšem številu preusmerjenih pritožb, ki ne potrebujejo 






Tabela 7.3: Število pritožb rešenih na Facebook profilu podjetja A brez preusmeritve na drug 
komunikacijski kanal – primerjava 2018 in 2019 
 
Tabela 7.4: Število preusmerjenih pritožb, ki ne potrebujejo obdelave osebnih podatkov – 
primerjava 2018 in 2019 
 
V letu 2019 je zaznan tudi napredek pri komuniciranju z uporabniki. V poglavju Ravnanje s 
pritožbami na družbenih omrežjih smo govorili tudi o pomembnosti epiloga oz. zaključka 
zgodbe za potrošnika in ostale uporabnike, ki spremljajo komunikacijo. S prenovo sistema ima 
podjetje v primerih, ko pritožba za uspešno rešitev potrebuje obdelavo osebnih podatkov, 
popoln nadzor nad tem, ali se je pritožnik javil na zasebnejši komunikacijski kanal ali ne. V 
kolikor se pritožnik ne javi, ga zaposleni preko družbenega omrežja še enkrat prosijo, naj se 
javi na drug komunikacijski kanal. V kolikor je obdelava pritožbe uspešna in je z njo 
zadovoljen tudi pritožnik, zaposleni pod pritožnikovo objavo na Facebooku zapiše epilog, ki 
je viden tudi tistim, ki niso neposredno vpleteni v pritožbo (slika 7.2). V kolikor se pritožnik 
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kljub pozivom ne odzove, podjetje v očeh ostalih uporabnikov vseeno ostane skrbno, saj je 
pritožnika večkrat opomnilo, da želi stopiti v stik z njim in pritožbo rešiti.  
Slika 7.2: Primer zaključka uspešne rešitve reklamacije, ki jo je podjetje preusmerilo na drug 
komunikacijski kanal 
 
Vir: Facebook (b. d.). 
7.3.3 Število odgovorjenih pritožb na Facebook profilu (visitors posts) po prenovi strategije 
Pri nastopu na družbenem omrežju Facebook je vestno odgovarjanje na pritožbe potrošnikov 
eden glavnih ciljev podjetja A. Tako kot pri večini podjetij se je pri snovanju teh ciljev 
pojavljalo vprašanje, ali je smiselno odgovarjati na vsa mnenja in pritožbe. Ker podjetje 
zasleduje politiko transparentnosti in ker družbena omrežja ponujajo odlično platformo, da 
podjetje pove svojo zgodbo ter pojasni nejasnosti in morebitna (lažna) obtoževanja, so se 
upravljalci družbenih omrežij odločili, da bodo odgovarjali na vsa vprašanja in pritožbe na zidu 
ter tako pri svojem delovanju na družbenih omrežjih poskušali dosegati 100 % odzivnost. Eden 
glavnih pomislekov za vzpostavitev novega sistema za obdelavo pritožb je bila delitev nalog 
med dva oddelka, saj se je s tem odgovornost porazdelila in je obstajalo večje tveganje, da bi 
kakšna objava potrošnikov ostala neodgovorjena (intervju z vodjo korporativnega 
komuniciranja, osebni intervju, 2019, 24. maj). Z analizo smo poskušali ugotoviti, ali je 
prenova sistema za obdelovanje pritožb vplivala na število odgovorjenih pritožb.  
V letu 2018 se je podjetje med aprilom in avgustom odzvalo na vseh 193 pohval in pritožb. 
Prav tako je v istem časovnem obdobju leta 2019 doseglo 100 % odzivnost, saj je odgovorilo 
na vseh 174 pohval in pritožb (tabela 7.5). Podjetju je torej tudi po spremembi sistema uspelo 
zasledovati postavljeni cilj – odgovoriti na vse objave potrošnikov na zidu podjetja (tabela 7.6).  
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Tabela 7.5: Razmerje med odgovorjenimi in neodgovorjenimi objavami pred prenovo sistema 
(2018) 
 
Vir: Socialbakers (b. d.). 
 
Tabela 7.6: Razmerje med odgovorjenimi in neodgovorjenimi objavami po prenovi sistema 
(2019) 
 
Vir: Socialbakers (b. d.). 
7.3.4 Odzivni čas na pritožbe po prenovi strategije 
Metrika “odzivni čas” daje potrošnikom informacijo, koliko časa v povprečju preteče od objave 
potrošnika do prvega odgovora podjetja (Facebook, b. d.). V letu 2018 je bil povprečni odzivni 
čas podjetja A na objavo potrošnika 5 ur in 2 minuti (”SocialBakers”, b. d.). V istem časovnem 
obdobju v letu 2019 je bil povprečni odzivni čas na objave 5 ur in 25 minut (prav tam). Odzivni 
čas se je po prenovi sistema v povprečju podaljšal za 23 minut. Rezultat v obeh analiziranih 
obdobjih rahlo odstopa od cilja podjetja, ki želi na pritožbe odgovoriti znotraj petih ur. Če 
odzivni čas podjetja primerjamo s povprečnim odzivnim časom ostalih podjetij, ki je 1 dan, 3 
ure in 47 minut (Amaresan, 2019), ugotovimo, da podjetje kljub naraščajočemu odzivnemu 
času v 2019 na pritožbe še vedno odgovarja nadpovprečno hitro.  
Daljši časovni razpon v podajanju prvega odgovora po prenovi sistema za obdelovanje pritožb 
lahko pripišemo več dejavnikom. Služba za pomoč kupcem, ki je prevzela odgovarjanje na 
Facebook profilu, mora poleg tega omrežja odgovarjati še na e-naslove in klice, ki jih na mesec 
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v povprečju prejme od 6.000 do 7.000. Podjetje z novim sistemom upravljanja ni zaposlilo 
novega člana ekipe, ampak se je delo enakovredno porazporedilo med obstoječi kolektiv (vodja 
službe za pomoč kupcem, osebni intervju, 2019, 24. maj). Ker podjetje na strani službe za 
pomoč kupcem nima zaposlenega, ki bi se ukvarjal zgolj s spletnimi pritožbami, zaposlenim 
odgovarjanje na družbena omrežja ne more biti prioriteta, saj se morajo primarno odzivati na 
klice, ki jih ne morejo preložiti. Daljši odziv na pritožbe bi lahko pripisali tudi javni naravi 
medija. Ker upravljanje tega omrežja potrebuje drugačna znanja kot pa komuniciranje preko 
e-naslova ali telefona, odgovor pa je javno viden širši množici ljudi, si morajo zaposleni vzeti 
več časa za iskanje informacij in za ustrezen odgovor kot pa leto prej, ko je podjetje veliko 
zahtevnejših primerov preusmerilo. Daljši čas za podajo prvega odgovora je torej lahko tudi 
posledica večjega truda podjetja, da na pritožbe odgovori brez preusmerjanja na drug 
komunikacijski kanal. Odgovarjanje v kratkem časovnem obdobju le z namenom, da ima 
podjetje čim krajši odzivni čas, lahko ima zanj tudi več negativnih posledic kot pa premišljen 
in preverjen odgovor, podan nekaj ur kasneje (Amaresan, 2019). Na podlagi zbranih informacij 
lahko sklepamo, da podjetje kljub nekoliko daljšemu časovnemu okviru potrošnikom še vedno 
odgovarja v zadovoljivem časovnem obdobju. Paziti mora le, da se odzivni čas z leti še dodatno 
ne podaljša in ne preseže šestih ur, ki za potrošnika predstavljajo še sprejemljivo časovno 
obdobje za odziv podjetja na njegovo pritožbo (prav tam). 
7.4 Ključne ugotovitve 
Trgovina velja za zelo konkurenčno panogo z nizko stopnjo lojalnosti (Rabuza in Lončar, 
2016), zato je ohranjanje zadovoljstva potrošnikov ena izmed bolj pomembnih marketinških 
taktik. Podjetja v tej panogi se morajo boriti za ohranjanje kupcev in njihovo lojalnost, kar 
lahko med drugim dosežejo tudi z ustreznim ravnanjem s pritožbami. 
Podjetje A ima na Facebook profilu vzpostavljen uporabnikom prijazen sistem za obdelavo 
pritožb, ki jim ga je uspelo s prenovo sistema še dodatno izboljšati. To so storili s povezavo 
dveh oddelkov – oddelka za korporativno komunciranje in službe za pomoč kupcem. Z 
delitvijo nalog so uspeli izboljšati uporabniško izkušnjo na način, da ima več pritožnikov 
priložnost pritožbo zaključiti na enem komunikacijskem kanalu. Tudi mnogi avtorji (Davidow, 
2003; Morrison, 2014; Silver Smith, 2016) se strinjajo, da je to ključ do uspešnega odnosa s 
potrošniki, ki ne samo reši skrhane odnose, ampak jih v večini primerov še dodatno okrepi. S 
tem poskuša podjetje nezadovoljne potrošnike spremeniti v promotorje blagovne znamke. Z 
njimi se strinja tudi Johnston (2001), ki pravi, da je veliko zadovoljnih in lojalnih potrošnikov 
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posledica prav napake na izdelku ali v storitvi ter ustrezno rešene pritožbe. Sama napaka na 
izdelku ali v storitvi še ne pomeni nujno nezadovoljnega potrošnika. Ti v večini primerov 
razumejo, da lahko pride do napake. Bolj verjetno je, da bo odziv (ali neodziv) podjetja določil, 
ali bo potrošnik (ne)zadovoljen s podjetjem in njegovimi izdelki ali storitvami. Ravnanje s 
pritožbami je torej odlična odskočna deska za grajenje in ohranjanje lojalnih potrošnikov. 
Podjetje A je v letu 2019 na Facebook profilu uspelo rešiti za 5 odstotnih točk več pritožb kot 
prejšnje leto. Napredek je zaznati tudi pri tistih pritožbah, ki jih je podjetje preusmerilo. V letu 
2019 so na drug komunikacijski kanal preusmerili za 19 odstotnih točk manj pritožb, ki niso 
potrebovale obdelave osebnih podatkov, kot leta 2018. Izboljšalo se je torej razmerje med 
preusmerjenimi pritožbami, ki potrebujejo obdelavo osebnih podatkov, in pritožbami, ki ne 
potrebujejo obdelave osebnih podatkov. V večini primerov so torej po prenovi sistema 
preusmerjene le nujne pritožbe (reklamacije, vračilo kupnine). Podjetje ima v naslednjih letih 
to razmerje priložnost še izboljšati, saj je bilo v letu 2019 kljub nadgradnji sistema še 18 % 
pritožb preusmerjenih po nepotrebnem. Izboljšanje tega razmerja je lahko eden izmed novih 
ciljev v letu 2020.  
Raziskava 500 ameriških trgovcev je pokazala, da podjetja v trgovinski panogi na Facebook 
profilu v povprečju uspešno odgovorijo na 54 % pritožb, ne da bi jih preusmerila na drug 
komunikacijski kanal (Eptica, 2015). Analizirano podjetje je bilo torej v primerjavi s 
konkurenco tako pred prenovo (67 % odgovorjenih pritožb brez preusmeritev) kot po prenovi 
(72 % odgovorjenih pritožb brez preusmeritev) nadpovprečno uspešno pri reševanju pritožb na 
družbenem omrežju Facebook. Odnose s potrošniki je še dodatno okrepilo s tem, da je na 
družbenih omežjih podalo epilog tistim pritožbam, ki jih je zaradi obdelave osebnih podatkov 
moralo preusmeriti na drug komunikacijski kanal. S tem, ko so se pritožniku še enkrat zahvalili, 
da se jim je oglasil, in pripisali kratek epilog, so tudi ostalim potrošnikom pokazali, da se trudijo 
rešiti vsako pritožbo in da cilj ni samo preusmeritev pozornosti na drug komunikacijski kanal. 
Namen takšnega sistema obdelovanja pritožb je potrošnikom pokazati, da ima podjetje 
vzpostavljen potrošnikom prijazen sistem za obdelovanje pritožb.  
Podjetje A je tako pred prenovo kot po prenovi sistema odgovorilo na vse objave potrošnikov 
na profilu podjetja (100 % repsonse rate). S tem uspešno zasledujejo zastavljeni cilj in 
uporabnikom sporočajo, da jim je mar za njihova mnenja in da se poskušajo skozi predloge 
kupcev tudi izboljšati. V primerjavi z letom 2018 je podjetje zabeležilo nazadovanje le pri 
odzivnem času na objave potrošnikov, ki se je po prenovi sistema v povprečju podaljšal za 23 
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minut. Daljše čakanje potrošnikov na prvi odziv podjetja lahko pripišemo večjemu trudu 
podjetja, da pritožbo reši brez preusmeritve na drug komunikacijski kanal (manj je generičnih 
odgovorov), in novi delitvi vlog. Služba za pomoč kupcem je prevzela obdelavo pritožb na 
Facebook profilu, pri tem pa podjetje ni zaposlilo dodatnega člana ekipe, ki bi prevzel del novih 
odgovornosti. Pri iskanju razlogov za daljši odzivni čas se moramo zavedati tudi omejitev, s 
katerimi se podjetja srečujejo pri upravljanju s pritožbami. Malo je takšnih podjetij, ki bi lahko 
uspešno rešila vse pritožbe, bodisi zaradi prenizkega števila kadra, finančnih omejitev, bodisi 
zaradi velikih zamud pri reševanju zaradi kompliciranih poti za obdelavo pritožb 
(Istanbulluoglu, 2017). 
Podjetje je s prenovo sistema naredilo korak naprej pri skoraj vseh opazovanih metrikah, z 
izjemo odzivnega časa na objave. Kljub temu lahko na podlagi zgoraj omenjenih ugotovitev 
ocenimo, da podjetje A predstavlja primer dobre prakse ravnanja s pritožbami na Facebook 
profilu. Napredek pri reševanju pritožb je rezultat nove razporeditve vlog pri upravljanju z 
družbenim omrežjem Facebok, saj ima služba za pomoč kupcem na voljo več podatkov (stanje 
zalog v trgovinah, ustreznost deklaracij na embalažah, podatki o akcijah), s katerimi lahko 
pomagajo pritožnikom na kanalu, preko katerega ti podajo pritožbo. Ustrezno ravnanje s 
pritožbami na spletu je v veliko slovenskih in tujih podjetjih še vedno v povojih. Ustrezno 
reševanje pritožb na Facebook profilu je dokaz, da je podjetje A pripravljeno na vedno nove 
izzive, ki jih prinašajo novi načini komuniciranja. Prenovljen sistem ravnanja s pritožbami na 
družbenih omrežjih je v delovanje podjetja prinesel večjo transparentnost in večje zadovoljstvo 
tako pritožnikov kot ostalih uporabnikov. Hkrati je prevetritev sistema prinesla tudi nova 
znanja sodelavcem v oddelku za pomoč kupcem, ki jih bodo z naraščajočo močjo družbenih 
omrežij še nadgrajevali. Podjetje je s takšno potezo dokazalo, da se zaveda naraščajoče moči 
družbenih omrežij kot sredstva za podajo mnenja in kritike s strani kupcev ter da se je 
pripravljeno prilagoditi novim trendom.  
Pri raziskovanju smo se soočali z nekaj omejitvami. Relevantne znanstvene literature, ki bi 
natančneje opredeljevala in pojasnjevala obravnavo digitalnih pritožb, je zaradi relativno 
novega pojava še zelo malo. Poleg tega se trendi v digitalnem komuniciranju hitro spreminjajo, 
zato obstaja tveganje, da bodo ugotovitve iz naloge skozi čas postale manj relevantne. V 
empiričnem delu naloge smo se pri analizi podjetja osredotočili zgolj na družbeno omrežje 
Facebook, čeprav ima podjetje za komunikacijo s sledilci vzpostavljene še druge (sicer med 
sledilci manj priljubljene) komunikacijske kanale (Twitter, Instagram). Za analizo objav zgolj 
na Facebook profilu smo se odločili, ker podjetje večino pritožb prejme prav preko tega kanala, 
 
48 
delež pritožb na ostalih družbenih omrežjih podjetja pa je (v primerjavi s številom pritožb na 
Facebooku) zanemarljiv. Za morebitne prihodnje raziskave predlagamo analizo pritožbenega 
vedenja na več družbenih omrežjih podjetja, v kolikor bodo podatki to dopuščali. S tem bodo 
raziskovalci dobili bolj celostno sliko strategije podjetja za obravnavo pritožb. Poleg vseh 
naštetih omejitev velja omeniti še to, da smo zaradi zakritja identitete podjetja lahko rezultate 
analize prikazali zgolj v okrnjeni različici. 
Kljub naštetim omejitvam smo v magistrski nalogi strnili komunikacijske smernice, ki bodo 
kljub hitro spreminjajočemu spletnemu okolju najverjetneje ostale kjučnega pomena za 
uspešno obravnavo pritožb na spletu. Sklepamo lahko tudi, da se bodo podjetja v prihodnosti 
še intenzivneje srečevala s pritožbami potrošnikov preko spleta, zato bodo morala biti na 





Splet je spremenil pravila komuniciranja in prevetril ustaljene navade potrošnikov. Ti postajajo 
pri svojih odločitvah vedno bolj racionalni, do podjetij pa vedno bolj zahtevni. Vzpon 
družbenih medijev jim je ponudil orodje, s katerim lahko v trenutku stopijo v stik s podjetjem 
in o njem javno izrazijo svoje mnenje. S tem so pridobili veliko moč, ki jo s pridom uporabljajo 
za doseganje svojih želja. Podjetja se morajo ob hitro spreminjajočih se trendih prilagajati 
spremembam, ki jih nalaga čas. V bitki za pozornost kupcev bodo zmagala le tista, ki bodo 
znala ponuditi personalizirano in pozitivno izkušnjo s podjetjem ali njegovo blagovno znamko.  
Ravnanje s pritožbami je mnogo let veljalo za slabo raziskano področje marketinga in odnosov 
z javnostmi. Tudi podjetja mu niso polagala veliko pozornosti in finančnih sredstev, saj so 
obravnavanje pritožb smatrala zgolj kot nekaj nujnega in negativnega. Glavni motiv reševanja 
pritožb je bila zajezitev pritožbenega vedenja, ne pa tudi želja po spreminjanju procesov na 
podlagi mnenja potrošnikov. Zdi se, da so podjetja zares predramila šele družbena omrežja, na 
katerih so pričela prejemati javne pritožbe, ki so se iz zasebne sfere, ko je za pritožbo vedelo 
le podjetje in nekaj najbližjih znancev pritožnika, preselile na splet in postale vidne vsem. S 
tem so pričele krhati ugled podjetij in jim povzročati več nevšečnosti kot kadar koli prej. Vpliv 
množice in javne narave pritoževanja je podjetja pripeljal do točke, da so se pričela bolj aktivno 
spopadati s pritožbami in se zavedati pomena uspešno rešenih pritožb, saj so jim neuspešno 
rešene pritožbe lahko povzročile veliko škode. To velja še posebej v primerih, ko so negativne 
izkušnje s podjetjem javno zapisali spletni vplivneži, ki so zgled številnim potrošnikom. 
Podjetja so v zadnjih letih zato morala narediti korak naprej in zasnovati učinkovite strategije 
za soočanje s pritožbami. Na vedno bolj konkurenčnem trgu bodo lahko preživela le podjetja, 
ki bodo s svojimi kupci gradila dolgoročne odnose.  
V nalogi smo poskušali ugotoviti, kakšni so elementi za uspešno rešitev pritožbe na družbenih 
omrežjih, do kolikšne mere so podjetja že adaptirala obravnavo pritožb potrebam družbenih 
omrežij in kakšen je primer dobre prakse za ravnanje s pritožbami na Facebooku. Ugotovitve 
naloge lahko pomagajo podjetjem pri snovanju njihovih strategij za obravnavanje pritožb na 
družbenih omrežjih, tudi s pomočjo študije primera trgovskega podjetja, ki predstavlja primer 
dobre prakse. Pri tem ostajata ključnega pomena poznavanje lastnih potrošnikov in ustvarjanje 
organizacijske klime, ki bo pritožbe dojemala kot priložnosti za izboljšavo. Takšen odnos do 
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pritožb lahko podjetja vodi do večjega zadovoljstva potrošnikov in posledično večje lojalnosti, 
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Priloga A: Transkript intervjuja z vodjo korporativnega 
komuniciranja  
Kaj za vas pomenijo pritožbe kupcev in kako jih razumete?  
Vodja korporativnega komuniciranja: Če pogledam na splošno po mojih izkušnjah, podjetja na 
pritožbe kupcev gledajo zelo negativno oziroma se jih bojijo in jih hkrati tudi ne znajo natančno 
upravljat. Ne vejo, kaj z njimi počet. Kar mene zelo veseli pri našem podjetju, je dejstvo, da 
smo se že zelo na začetku prisotnosti na slovenskem trgu pričeli zavedat, da so pritožbe kupcev 
pravzaprav zelo dobre usmeritve. So pokazatelj tega, ali delamo v redu, ali je treba kakšne 
procese, storitve, sisteme, izdelke, ponudbo, kar koli pač, prilagajat, jo je potrebno spremenit, 
morda kje kaj preverit. So dober pokazatelj, kje imamo šibke točke. Obstaja en rek, da je 
pritožba darilo. Jaz mislim, da se moraš s pritožbami ukvarjat ne v smislu, kako bomo zdaj 
preprečili pritožbe, ker nas je pač strah, dejmo jih čim bolj poskušat zatret, ampak v bistvu 
“okej, tukaj se nam pojavlja neka kritična zadeva”, je recimo več pritožb na isto tematiko, zato 
imamo zelo dober argument oziroma je to zelo dober pokazatelj, da nekaj spremenimo. Da je 
treba sistemsko pogledat, kaj je narobe, kaj ne štima in da to ni stvar samo komunikacije s 
stranko v smislu “hvala za vaš komentar, thank you very much, ampak ne bomo se s tem 
ukvarjal in nikomur ne bomo predal”, ampak tako, da na sistemskem nivoju pogledaš, kaj ne 
štima in kaj lahko spremeniš. Zato menim, da je to darilo, ker na koncu smo vsi zmagovalci in 
vsi zrastemo. 
Kakšen je sistem ravnanja s pritožbami v vašem podjetju?  
Vodja korporativnega komuniciranja: Pritožbe pravzaprav dobivamo na več kanalih, 
pridobivamo jih preko družbenih omrežij, dobivamo jih preko mailov, dobivamo jih preko 
službe za pomoč kupcem, ki ima prav tako svoje kanale. Dobivamo jih ne nazadnje tudi preko 
privat mailov, zato ker smo verjetno tudi kot podjetje zelo odprti, kar je bilo pred desetimi leti 
še verjetno malo drugače. Potem se te pritožbe nekje zberejo, načeloma se jih posreduje v 
sistem, ki ga ima služba za pomoč kupcem, in potem se pristojnemu področju zadevo poda v 
razrešitev ali pa v bistvu sami poskušajo najti odgovor. Kar mi je pomembno, je to, da se o teh 
pritožbah potem poroča na tedenskem nivoju vsem pristojnim področjem in tudi potem 
poslovodstvu, da se večje pritožbe obravnavajo posebej na sestankih, da se iščejo neke 
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sistemske rešitve za razrešitev celotne situacije, zaradi katerih do teh pritožb pride. Kar mi je 
tut zlo pomembno, je to, da se zadeve dejansko na koncu morajo pripeljat do konca. Zanimivost 
je tudi to, da recimo generalni direktor še zmeraj po tokih letih prebere vso poročilo službe za 
pomoč kupcem.  
Lahko na kratko opišete vaš sistem ravnanja s pritožbami na družbenih omrežjih?  
Vodja korporativnega komuniciranja:  Amm, od lanske jeseni je vključena v proces tudi služba 
za pomoč kupcem. Do takrat smo pritožbe obravnavali sami. Skratka, pritožba je bila na 
Facebooku takoj odreagirana, se pravi, smo zapisal opravičilo in neke osnovne informacije, 
kam naj nam posredujejo in zakaj je pomembno, da nam posredujejo pritožbo službi za pomoč 
kupcem. To je pomembno zato, ker se tam na sistemskem nivoju zbirajo vse pritožbe, in če 
recimo vidimo, da je z istim izdelkom več pritožb, se tako vidi, da imamo tukaj en problem. 
Potem se pa na samem Facebooku ali drugem družbenem omrežju tudi odgovori, v kolikor 
zadeva ni zlo, ne bom rekla intimne narave, ampak osebna. Se pravi, ne bomo razlagal v detajle 
na social omrežjih kako pa kaj, to rešimo ena na ena s stranko, ampak neko povratno 
informacijo, da je bila stvar zaključena, se pa vseeno poda. Zato, da tisti, ki samo berejo, da 
vidijo, da smo zadevo prpelal do konca. 
V kolikšni meri so pritožbe na družbenih omrežjih uspešno rešene le preko družbenih 
omrežij brez preusmeritve na druge komunikacijske kanale? Kaj bi lahko podjetje 
storilo, da bi bil odstotek rešenih pritožb preko tega omrežja še višji? 
Vodja korporativnega komuniciranja: Pritožbe načeloma po principu ne smejo biti samo rešene 
preko družbenih omrežij, razen če gre za neko informacijo, ki jo uskladimo s službo za pomoč 
kupcem ali se z drugim področjem dogovorimo, da jo lahko podamo. Se pravi, ne vem, pritožba 
v smislu reklamacije izdelka ali podobno more it nujno skozi sistem, pritožba v smislu oziroma 
bolj povpraševanje, bom rekla, tiste stvari pa, če imamo relevantne informacije, jih lahko takoj 
odgovorimo. Reklamacije pa po naših pravilih ne smemo reševati zgolj na družbenih omrežjih 
in na nivoju komunikacije, ampak morajo vedno ekskalirat na nivo reševanja storitve. Mislim, 
da kej dost velik več ne moremo spremenit, morda bi lahko ekipo, ki se ukvarja s temi 
zadevami, okrepili. To je recimo eno moje razmišljanje in drugo razmišljanje je, da bi odprli v 
bistvu tudi zasebna sporočila, ki jih trenutno nimamo odprtih, po drugi strani pa lahko to tudi 
toliko negativnega prinese, da se potem več ne ve, kje se v bistvu stvari potem urejajo. Mislim, 




V kolikšni meri se strinjate s trditvijo, da so potrošniki s porastom družbenih omrežij 
postali bolj zahtevni glede obravnave pritožb s strani podjetja? Lahko navedete primer? 
Vodja korporativnega komuniciranja:  Predvsem ne bi rekla, da so bolj zahtevni, mislim, da so 
bolj direktni in bolj hitri. Skratka, kupiš jogurt, kjer je očitno nekje prišel zrak noter in je 
plesniv. Načeloma bi jaz v starih časih v narekovajih zadevo vrgla v smeri in se s tem ne bi več 
kaj dosti ukvarjala. Sigurno ne bi klicala službe za pomoč kupcem in sigurno ne bi pisala nekih 
pisem in pritožb preko mailov, kar smo včasih počel, če je bilo že res zlo grozno nujno. Zdaj 
pač daš na Facebook. In jaz mislim, da niso postal bolj zahtevni, vsekakor so pa postali bolj 
hitri, ker jim je kanal neposrednega komuniciranja z blagovno znamko ali podjetjem dostopen 
takoj, nemudoma, na telefonu in pričakujejo razrešitev še tako majhnih stvari. 
Tudi osveščeni so verjetno bolj? 
Vodja korporativnega komuniciranja: Jaz pa mislim, da niso! Jaz mislim, da pač ja, maš 
nekoga, ki to malo bolj pozna, ampak mislim, da je pri nas bolj to, to je sicer čist moje osebno 
mnenje, da imamo ta pristop entitlemana, se pravi, da nam nekaj pripada, da nam more nekdo 
nekaj razrešit. Dosti bolj kompliciramo, dosti bolj menimo, da se nekdo mora z nami ukvarjat. 
Včasih je dovolj, da negativno stresemo ven, potem pa itak vržemo tisti jogurt v smeti. To je 
tko, družbena omrežja so po eni strani odprla možnost komunikacije podjetja neposredno s 
svojimi kupci, istočasno pa seveda tudi vice-versa in to moramo sprejeti kot tako. 
Kako pogosto se v oddelku srečujete s pritožbami? Preko katerih komunikacijskih 
kanalov jih prejemate? 
Vodja korporativnega komuniciranja:  To sem že prej v bistvu povedala, skratka velik. Kjer le 
lahko, nas kontaktirajo, kar je razumljivo, zato ker ljudje ne želijo ful velik iskat, kam lahko 
pošljejo svoje pritožbe. In prvi kontakt, ki ga bodo najdl, prva možnost, kako bodo 
skomuniciral, jo bodo zagrabl. In zato so družbena omrežja tuki zlo na udaru, ker je to postalo 
primaren način komuniciranja. 
Kako ocenjujete, da je na splošno učinkovit sistem obravnave pritožb v vašem podjetju?  
Vodja korporativnega komuniciranja:  Jaz mislim, da je zlo. Povratne informacije strank, ki so 
imele neko težavo, so izredno pozitivne. Zlo jim veliko pomeni, da se takoj na njihovo pritožbo 
na družbenih omrežjih odreagira vsaj z “Ej, slišal smo vas, hvala. Bomo vidli, kaj lahko 
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naredimo”, in hkrati v bistvu tut reševanje pritožb je pri nas zlo dober narejeno. Imamo pravila, 
kako se pritožbe rešujejo, in ja, velja, kupec je kralj. Razen če bi se s tem povzročila zlo velika 
poslovna škoda, se načeloma vedno prilagodimo kupcu, vedno rešimo njegov problem v 
njegovo korist. 
Lahko navedete dva primera sprememb organizacijskega procesa, ki sta se zgodila zaradi 
spremljanja pritožb potrošnikov? Ali menite, da se vodstvo zaveda priložnosti, ki jih 
nudijo pritožbe za podjetje? 
Vodja korporativnega komuniciranja:  Ja, prvo je to, da smo vključili službo za pomoč kupcem 
v sam management pritožb na družbenih omrežjih, ki je pravzaprav v tem trenutku najbolj 
rastoča platforma za podajanje pritožb. Ne bom rekla, da je pritožb več, ker jih je drugje manj, 
ampak ja, jaz mislim, da se nekako malce usmerjajo stran od nekih klasičnih klicev bolj v neke 
pisne komunikacije, sploh, ker je možno tudi fotografije gor nalagat. To je ena taka stvar, druga 
je pa to, da so se začeli bolj intenzivno srečevat timi za reševanje situacij. Se pravi, ne vem, 
konkretno, imamo pomanjkanje izdelkov iz lojalnega programa. Tim se je usedu, se je zmenu, 
kakšni bodo naslednji koraki, da se bomo opravičli in tko naprej. Skratka, po eni strani 
reševanje, se pravi, da smo ful povezani, to je mogoče tudi en tak zanimiv proces, ki se je 
ustvaril zdej ravno zaradi pojava družbenih omrežij, ker ne moremo več tega nekak skrit ena 
na ena oziroma te pritožbe niso več tako nevidne javnosti kot te, ki so podane preko službe za 
pomoč kupcem, ampak so to zlo javne pritožbe in se je bilo potrebno znotri podjetja dosti bolj 
povezat. Kar pomeni, da če mi vemo, da lahko pride do težave z nekim izdelkom, ali pa 
pomanjkanje – nečesa nismo dobili, ljudje pa to ful pričakujejo – smo mi že prej obveščeni, da 
moremo naredit tako imenovani heads-up. Al pa konkretno ta primer s tem oljem, a ne, oddelek 
za zagotavljanje kakovosti poda informacije tako službi za pomoč kupcem kot ekipi družbenih 
omrežij, da bo na kakršno koli povpraševanje glede olja znala takoj in to na enak način 
odgovoriti. Se pravi, to ustvarjanje one-voica je neki, kar so po mojem mnenju družbena 
omrežja prinesla. 
Kako vidite prihodnost ravnanja s pritožbami z vidika korporativnega komuniciranja? 
Vodja korporativnega komuniciranja:  Moje osebno mnenje je, da bi moralo biti vključeno v 
korporativno komuniciranje. Jaz mislim, da so odnosi oz. customer relations nekaj, kar bi 
moralo biti vključeno v komunikacijski oddelek, ki se morda ne bo več imenoval korporativno 
komuniciranje, ampak samo communications ali podobno. Skratka, vse, kar ima veze z nekim 
komuniciranjem, ki pa ni usmerjeno v oglaševanje in tržno komuniciranje, bi morda lahko bilo 
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znotraj korporativnega komuniciranja. To so moje divje sanje (smeh). To se bo morda nekoč 
realiziralo, kar se pogovarjam s kolegi, ki že imajo podobne organizacijske strukture v podjetju, 
je to sam dobr, zaradi tega, ker je ta povezanost nujna, da lahko usklajeno nastopamo navzven 
in usklajeno rešujemo težave, ki jih imajo stranke z nami in jih bodo vedno imele z nami, saj 
nismo popolni in ne bomo. Mislim, da bi bilo reševanje še hitrejše. Skratka, da povečaš 
pretočne kanale in zmanjšaš poti med nami, zato da imamo čim krajšo rešitev poti za stranko. 
Priloga B: Transkript intervjuja z vodjo službe za pomoč kupcem 
Kaj za vas pomenijo pritožbe kupcev in kako jih razumete?  
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, pritožbe kupcev nam pomenijo velik, ker nam dajejo nek 
feedback, kaj se zunaj dogaja, kako kupci o nas razmišljajo, in seveda posledično nam da to 
tudi mislit, kako bi lahko mi svoje procese, svojo ponudbo izboljšal. Tko da so vse pritožbe zlo 
dobrodošle.  
Kakšen je sistem ravnanja s pritožbami v vašem podjetju? Na kakšne načine imajo vaši 
potrošniki možnost podajanja pohval in pritožb? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Naši potrošniki imajo več kanalov, preko katerih se lahko 
obračajo na nas. Tisti najbolj pogost kanal pri nas je še vedno telefon, potem je tukaj še 
internetni obrazec in družbeni mediji. Vse skupaj se steka pri nas na enem mestu, to je služba 
za kupce, v kateri se potem te pritožbe, pripombe tudi obravnavajo. Obravnavajo se na tak 
način, da en del teh pritožb lahko rešimo že direktno v tem oddelku, kar je pa bolj 
kompleksnega, se pa potem porazporedi po različnih oddelkih, ki nam potem povratne 
informacije dajo in jih potem mi iz našega servisnega in klicnega centra pošiljamo nazaj 
strankam. 
Pa kateri oddelek sam odgovarja na vprašanja? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ne, imamo poseben CRM sistem, v katerega v celoti 
zajamemo praktično vse, kar pride v hišo. 
Na podlagi tega CRM-ja pa potem verjetno tudi analitiko delate? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Tako ja, na podlagi tega pa delamo tudi statistike, ja. 
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Kako se je v zadnjem desetletju spremenilo ravnanje s pritožbami v vašem oddelku? Ali 
je porast pritožb na družbenih omrežjih vplival na ta sistem? Če da, kako? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, v bistvu se je v teh 10 letih ta tema zlo spremenila. Po eni 
strani zaradi možnosti sporočanja po novih kanalih, po drugi strani zaradi tega, ker smo se tudi 
sami kupci spremenili, ker se spreminjamo in je vedno bolj pomembna ta tema. Skozi pritožbe 
nam stranke sporočajo, kaj je tisto, na kar moremo pazit, in vedno bolj se tudi v samem podjetju 
zavedamo, kako je to pomembno, in na podlagi tega tudi delamo velik na samemu šolanju 
zaposlenih, ki delajo s strankami. Sigurno so na sistem vplivala tudi družbena omrežja, saj so 
prinesla en svoj način komuniciranja, bom rekla, in preko družbenih omrežij ljudje bolj 
direktno povejo, bolj si upajo, bom rekla. Drugač, na drug način si upajo povedat in je to 
sigurno vplivalo tudi na spremembe v komunikaciji. 
Ali bi lahko rekli, da so na družbenih omrežjih kupci bolj direktni in mogoče bolj 
nesramni kot pa v ena na ena komunikaciji preko klicev in mailov? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, bila je razlika, zdaj pa ni več. Bom rekla, da imamo tudi 
po telefonu kar odrezave stranke. Zdj bi zlo težko rekla, da je razlika, se je kar že poglihal to. 
Včasih je bilo mogoče to res drugače, so si preko mailov in družbenih omrežij več si upal, zdej 
pa tudi kar preko telefona že kar direktno dobimo vse servirano (smeh). Vsaj mi v službi za 
pomoč kupcem to opažamo, da nas nič ne šparajo. 
Koliko pritožb/poizvedovanj/pohval dobi podjetje na mesečni ravni? Katerih je največ?  
Vodja službe za pomoč kupcem: Vsega skupaj je na mesečni ravni 6.000–7.000. Največ je 
povpraševanja po izdelkih. 
V kolikšni meri se strinjate s trditvijo, da uspešno rešujete pritožbe, ki jih prejmete preko 
družbenih omrežij? Lahko navedete primer, na katerega ste najbolj ponosni? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, glede na trenutno količino, ki še ni tok zlo velika pri nas, 
mislim, da kar uspešno rešimo več ali manj vse pritožbe. Na katero smo najbolj ponosni, hmm? 
Mogoče na to, ko nam je enkrat ena mamica napisala, da je sinček dobil novo jakno, ki jo je 
strašno rad nosil, potem pa jo je po pomoti zasmodil. Tiste jakne sploh niso bile več v prodaji 
in ko je to mamica potožila, smo šli pač v akcijo in jo nekje v skladišču dobili. Isto jakno in 
isto številko. Ja, to tukaj je bilo res timsko delo cele ekipe in več oddelkov. 
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Kako ocenjujete, da je na splošno učinkovit sistem ravnanja s pritožbami v vašem 
podjetju?  
Vodja službe za pomoč kupcem: Js mislim, da je dobro. Seveda pa delamo na tem res 
intenzivno, da bo odlično. 
Lahko navedete primer, na čem trenutno delate, da bo res odlično? Je to komunikacija z 
zaposlenimi, imate kakšne nove sisteme? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, na večih stvareh trenutno delamo. Se pravi, na eni strani 
je to izobraževanje zaposlenih, na drugi strani pa medoddelčna komunikacija, na tem imamo 
velik poudarek, da te informacije krožijo med oddelki hitreje, se pravi, da jih tudi mi hitreje 
dobimo. Delamo pa tudi na spremembah procesov, zato da bomo strankam bolj prijazni. 
Lahko navedete dva primera sprememb organizacijskega procesa, ki sta se zgodila zaradi 
spremljanja pritožb potrošnikov? Ali menite, da se vodstvo zaveda priložnosti, ki jih 
nudijo pritožbe za podjetje? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Eden je sigurno spremenjen proces reklamacij, kar se tiče 
reklamacij, drug proces pa proces obdelovanja pritožb preko družbenih omrežij, kjer smo tudi 
spremenili proces. Ja, mislim, da se vodstvo zaveda priložnosti, ki jih ponujajo pritožbe. 
V kolikšni meri zaposleni v oddelku aktivno soustvarjajo in izboljšujejo obravnavo 
pritožb?  
Vodja službe za pomoč kupcem: V bistvu na dnevni ravni, tukaj morem rečt, da delamo stalno 
na tem. Sodelavci so izzvani o tem, da dnevno sami razmišljajo, kaj bi bilo bolje, kaj bi še 
lahko nardil, in iščejo tudi sami nove inovativne rešitve, tko da spodbude so na dnevni ravni.  
V kolikšni meri imajo zaposleni pri obravnavi pritožb že vnaprej določene smernice za 
odgovore? Koliko imajo pooblastil pri odločanju glede kompenzacije? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Zdej ja, poskušamo imeti čim več smernic, kar se tega tiče, 
zato da se čim lažje odločajo, po drugi strani pa, da ne glede na to, na katerega zaposlenega 
stranka naleti, dobi zlo podoben odgovor. Tukaj poskušamo it v to smer in jim hkrati tudi vedno 
večja pooblastila dajat. Ker so izobraževani in imajo kompetence in naj se to tudi pokaže 
navzven do strank. To si želimo, no, da so suvereni sodelavci in kompetentni. So pa seveda 
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teme, ki nikoli ne morejo past samo na enega sodelavca, ki bodo vedno mogle zaokrožit po hiši 
in jih bomo mogli tudi drugje reševat. 
Imate določeno najvišjo vrednost, do katere se lahko sodelavci sami odločajo glede višine 
kompenzacije? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, mi delamo večinoma z darilnimi boni, tukaj so določene 
vrednosti, odvisno, če je to začetnik al je to vodja in tako naprej. 
Kakšne smernice ima podjetje pri ravnanju s pritožbami (časovni okvir …)? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Ja, zdej roke imamo določene, tisto, kar je na telefonu, 
poskušamo rešit takoj, drugače pa imamo v roku 24 ur neko tako pravilo za vse, tudi za pisne 
komunikacije, čeprav moram rečt, da 90 % vsega rešimo isti dan. So pa potem bolj kompleksne 
zadeve, za katere rabimo mal več časa. Protokol, kako je treba postopat, je točno določen. Ko 
se stranka prvič odzove in če ne vemo odgovora, se opravičmo in povemo, da bomo po hitrem 
postopku poskušal to poizvedet in rešit in stranko potem ponovno kontaktiramo. 
Kako vidite prihodnost ravnanja s pritožbami z vidika službe za pomoč kupcem? 
Vodja službe za pomoč kupcem: Kot velik izziv in področje, na katerem je še ogromno prostora 
za delo, tako da se ga veselim (smeh). 
